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Abstrakt 
Moje diplomová práce se bude zabývat podnikatelským záměrem pro založení 
nového pivovaru. Pro něj bude stanovena ideální strategie, na jejímž základě dojde 
k prosazení na spotřebitelském trhu. V práci se zaměřím primárně na to, jak lze docílit 
úspěšného a tím i ekonomicky přínosného pivovaru. Právě především volba vhodné 
strategie, je základním kamenem předurčující budoucí úspěch či neúspěch projektu na 
trhu. V práci budu dále informovat o současném stavu problematiky pivovarského 
odvětví na českém i zahraničním trhu. V praktické části se zaměřím na technické 
možnosti vybudování pivovaru a bude proveden výpočet investice do technologií a 
zařízení pivovaru. Dále budou propočítány kalkulace zisků a výdajů, které ovlivní 
rychlost návratu investice do pivovaru. Dále se zaměřím na podpůrné prodejní nástroje, 
které dopomohou k úspěšnému startu společnosti. Současně bude navržena optimální 
varianta webových stránek včetně jejich kalkulace. Bude též proveden sociometrický 
průzkum, kde získám relevantní podklady pro navrhnutí optimální výrobní strategie 
budoucího pivovaru.  
 
My master´s thesis will deal with the business plan for a new brewery. For it to 
be the ideal strategy to entail the enforcement of the consumer market. The thesis will 
focus primarily on how to achieve a successful and economically beneficial brewery. In 
particular the choice of an appropriate strategy is the cornerstone of predetermining the 
future success or failure of the project on the market. In my thesis will also report on the 
current state of problems brewing on the Czech market and abroad. The practical part 
will focus on the technical possibilities of building a brewery and the calculation will be 
made investments in technology and equipment brewery. There will also be calculated 
in the calculation of profits and expenses which affect the rate of return on investment 
in the brewery. Furthermore, I will support sales tools which will allow the successful 
startup company. It will also be designed optimal variant of websites including their 
calculations. It also made sociometric survey to obtain relevant information for 
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Doba 21. století je poměrně velmi významným milníkem pro pivovarskou obrodu 
v českých a moravských zemích.  Od počátku století vznikají po celé zemi desítky malých 
pivovarů, nabízející různé portfolio svých produktů. Na trhu se díky tomuto aspektu, začínají 
prosazovat, ať už do té doby méně známé nebo nově vzniklé, pivovarské společnosti, které 
postupem času, začaly poměrně zásadním způsobem ovlivňovat chování spotřebitele při 
výběru i následném nákupu těchto produktů. Zákazník má tak mnohem větší možnost volby, 
aby dostál svým chuťovým preferencím. Též lze i na svém okolí vypozorovat určité změny 
v náladě spotřebitelů, kteří více dbají na původ pivních produktů, či v neposlední řadě i na 
kvalitu surovin, ze kterých je poptávaný produkt vyráběn.  
Pivovarnictví je dle mého názoru velmi dynamicky rozvíjející se odvětví a jen ti, kteří 
jsou schopni garantovat kvalitu svých produktů, a zároveň pružně reagovat na potřeby 
zákazníka, dokáží v nelehkém konkurenčním světě obstát.  
Právě tato filozofie a názor na podnikání, by měl být základním kamenem pro nově 
vzniknuvší společnost. Tato diplomová práce se bude věnovat návrhem vzniku takové 
společnosti, jejích produktů, velikostí investice do zařízení a technologií pivovaru, 
marketingové strategie a též i funkčních internetových stránek společnosti, které by měly být 
již nedílnou součástí každé zdravě fungující firmy. V teoretické části práce se zaměřím na 
současný stav pivovarnického průmyslu a ukazatele, na základě kterých lze identifikovat 
potenciál pivovarského odvětví. 
 Součástí práce, bude i marketingový průzkum, který má za úkol odhalit základní 
požadavky spotřebitelů a potencionálně i odkrýt jistou mezeru na trhu, kterou by se tato 
společnost rozhodla zaplnit. Práce by měla ukázat nejen to, zdali je tento projekt 




 Cílem diplomové práce bude popsat nejen základní pojmy, současný stav 
pivovarnického odvětví, jeho propagaci a technické možnosti jak přivést nový pivovar do 
ziskové podoby struktury firmy, ale ukázat především jakým způsobem úspěšně založit 
takový pivovar, na co se primárně zaměřit a jakých chyb se potencionálně vyvarovat.  
 Teoretická část popisuje problematiku základních pojmů, jejich strategie  
a marketingových nástrojů.   
 V praktické části budu navrhovat optimální strategii pro novou společnost. Zde bude 
využito sociometrického průzkumu, který dopomůže k odhalení relevantních dat, která se 
stanou faktickým podkladem pro zpracování návrhu na ideální sortiment a strategii pivovaru. 
Primárně se však zaměřím na velikost investice a její časovou návratnost. Bude tak 
kalkulována výrobní technologie pivovaru včetně všech ostatních nákladů. Též se zaměřím na 
nové internetové stránky firmy, kde bude ilustračně znázorněna ideální podoba webových 
stránek a vybrána nejoptimálnější metoda jejich tvorby. Následně bude provedena analýza 
základních prodejních stimulačních nástrojů, které by měli dopomoci k jednoduššímu  
a efektivnějšímu odstartování projektu.  
 Tato diplomová práce by měla seznámit s východisky při zavedení nové společnosti na 
pivovarský trh a měla by též definovat velikost investice do pivovaru. Na základě této práce, 
by měl být schopen zájemce o investici do projektu určit, zdali je projekt životaschopný a je 























1. Základní pojmy práce 
 Každý člověk, který se rozhoduje o tom, zdali má zahájit podnikání by měl nejdříve 
velmi důkladně a seriózně zvážit všechna pro a proti, která s sebou toto rozhodnutí obnáší. 
Právě kýžený podnikatelský status znamená pro každého, kdo se rozhoduje podnikat, 
nespočetnou řadu pozitivních, ale i negativních důsledků. S těmito důsledky by měl 
potenciální zájemce o podnikání počítat, zamyslet se nad nimi, a následně je umět  
i vyhodnotit. Je pravdou, že připojení se do podnikání nepředstavuje nějaký nevratný proces, 
ale je na druhou stranu významně spojeno s vynaložením určitých nákladů, které mohou být 
nenávratně ztraceny, jakožto i psychická újma, poškození prestiže atd. Na druhou stranu by 
byla škoda nevyužít dobrý podnikatelský záměr1.  
 Je nesporné, že jen výjimečně je podnikání bezproblémové a bezrizikové. Na personu 
podnikatele je kladena řada daňových a účetních povinností. Musí dodržovat a znát zákony.  
V případě, že podnikatel zaměstnává pracovníky, má i za ně plnou právní odpovědnost a to 
například v zabezpečení prostředků na mzdy. Je též zřejmé, že podnikající člověk nemůže 
počítat s pravidelnou osmihodinovou pracovní dobou. Pro podnikatele je velkým nebezpečím 
vážnější zdravotní potíže, které by mohli negativně ovlivnit výkon jejich podnikatelských 
aktivit2.  
1.1 Základní pojmy z hlediska podnikání 
• Fyzická osoba 
 Fyzická osoba (FO) je označení, které se využívá převážně v právu, kde je potřeba 
rozlišit osoby v běžném slova smyslu (lidé) od jiných druhů osob (právnická osoba). 
Příkladem fyzické osoby jsou živnostníci. 
• Právnická osoba  
 Právnická osobou (PO) lze nazvat sdružení osob (korporace), nebo majetku (nadace). 
Právnická osoba disponuje právní subjektivitou, tedy způsobilostí mít oprávnění  
a povinnosti pod vlastním jménem. Pojem právnické osoby se používá vedle pojmu fyzické 
osoby pro označení jednoho ze dvou typů právních subjektů. 
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 JANOUCH, V. Internetový marketing, str. 7 
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 Prostředky, které běžně nespotřebováváme, ale užíváme jich k vytváření zisku, lze 
nazvat kapitálem. Kapitálem mohou být věcné výrobní prostředky, statky, peníze, akcie, 
cenné papíry, licence, jež jsou uplatněny v ekonomice a přinášejí svému vlastníkovi zisk (ve 
formě dividend, úroků, podílu ze zisku atd.) 
• Podnikatel 
 Pod tímto pojmem se označuje nejen fyzická osoba, tedy jednotlivec, v zákoně  
o daních z příjmů nazývaný osobou samostatně výdělečně činnou, ale i právnická osoba, tedy 
společnost nebo družstvo3.  
 Podnikatel ve své činnosti tvoří cosi nového, čemuž náleží hodnota prostřednictvím 
vynakládaného potřebného úsilí a času, přebírání doprovodných finančních, společenských  
a psychických rizik a získávání výsledné odměny v podobě finančního osobního uspokojení4.  
 Podnikatelem se však nemůže stát kdokoliv.  O všech podnikatelích je zavedena 
evidence ve formě tzv. rejstříků, což jsou veřejné seznamy, ve kterých se se každém 
podnikateli zapisují zákonem stanovené údaje. 
Podnikatelem tedy může být: 
o právnická osoba zapsaná v obchodním rejstříku, který je veden rejstříkovým 
soudem, 
o fyzická osoba podnikající na základě živnostenského oprávnění, které se zapisuje 
do živnostenského rejstříku vedeného živnostenským úřadem, 
o osoba podnikající na základě jiného oprávnění (lékaři, právníci, tlumočníci, 
poradci apod.), 
o fyzická osoba provozující zemědělskou výrobu. 
 Do obchodního rejstříku se povinně zapisují obchodní společnosti, družstva  
a zahraniční osoby podnikající v našem státě. Fyzická osobu lze do něho zapsat na vlastní 
žádost5.  
 
                                                 
3
 NĚMEC, V. Řízení a ekonomika firmy, str. 15-18 
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 JANOUCH, V. Internetový marketing, str. 7 
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 Podnikání lze označit jako soustavnou samostatnou činnost určité osoby za účelem 
dosažení zisku. Obchodní zákoník podnikání definuje jako soustavnou činnost prováděnou 
samostatně podnikatelem, vlastním jménem a na vlastní odpovědnost, za účelem dosažení 
zisku. 
• Základní kapitál  
 Dříve označován jako základní jmění. Tvoří část vlastního kapitálu společnosti  
a představuje hodnotu vkladů vlastníku společnosti do společnosti. Základní kapitál (ZK) se 
vytváří při založení společnosti, a během života společnosti se zpravidla nemění. Pro základní 
kapitál platí to, že se musí povinně vytvořit v komanditní společnosti, akciové společnosti a 
ve společnosti s ručením omezeným. 
• Zisk 
 Zisk lze obecně definovat jako rozdíl nákladů a výnosů. Existuje však několik druhů 
zisku, proto je potřeba rozlišovat zisk: 
o účetní - tj. kladný výsledek hospodaření (záporný výsledek je ztráta)  
o ekonomický – označujeme jím rozdíl mezi celkovým příjmem a ekonomickými 
náklady, mezi které se započítají i tzv. náklady obětované příležitosti6. 
• Ztráta 
 Ztráta se v účetnictví společnosti projevuje jako záporný výsledek hospodaření dané 
společnosti za určité účetní období, kdy obvykle to bývá jeden rok (hospodářský nebo 
fiskální). 
• Obchodní rejstřík  
 Obchodní rejstřík (OR) je fakticky veřejným seznamem, do kterého se zapisují 
zákonem stanovená data o podnikatelích. OR je ve správě příslušného rejstříkového soudu. 
Návrh na zápis obchodní společnosti do OR je podáván na formuláři, který je specifický pro 
každý typ obchodní společnosti. Například návrh na zápis společnosti s ručením omezeným 
podávají všichni jednatelé. Je zapotřebí vybrat rejstříkový soud, ke kterému bude návrh na 
                                                 
6
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zápis do obchodního rejstříku podán. Půjde tak o krajský soud, v jehož obvodu má mít nově 
vzniklá firma své sídlo.  
• Účetnictví 
 Účetnictví je nástrojem pro zobrazení a sledování stavů, toků a výsledků podnikatelské 
činnosti v peněžních jednotkách. Jedná se o uspořádaný systém evidence s určitými, vesměs 
obecně platnými normami a jasně definovanými pravidly, které ukládá zákon o účetnictví. 
• Živnost 
 Živnost lze definovat jako soustavnou podnikatelskou činnost provozovanou 
samostatně, vlastním jménem a na vlastní odpovědnost, za účelem dosažení zisku. V České 
republice provozování živností vymezuje živnostenský zákon. Fyzická nebo právnická osoba 
musí nejprve získat živnostenské oprávnění pro danou činnost, kterou hodlá provozovat. 
• CRM – centrální registrační místa  
 CRM jsou zřízena na obecních živnostenských úřadech. Zde se dá přihlásit nebo 
odhlásit k podnikání. Hlavním principem CRM je zvýšení efektivity a urychlení začátku 
podnikání. Podnikatel se musí připravit na to, že pokud bude provádět úkony prostřednictvím 
CRM, budou od něho potřebné informace získány na jednotném formuláři, které vydává 
ministerstvo průmyslu a obchodu. Živnostenský úřad po shromáždění těchto údajů následně 
postupuje přihlášky k registraci a oznámení věcně příslušným orgánům veřejné správy. 
• JRF – jednotný registrační formulář 
 Jeho princip spočívá v tom, že nahrazuje různé typy formulářů pro podání, které 
podnikatel musel učinit před vstupem do podnikání, ale i během podnikání, a to na několika 
úřadech jako jsou Živnostenský úřad, Finanční úřad, příslušná Správa sociálního zabezpečení, 
Úřadu práce a zdravotní pojišťovně. Formulář se podává na obecních živnostenských úřadech, 
kde byla zřízena Centrální registrační místa. Formulář fakticky sjednotil požadované 






• Notářský zápis 
 Obchodní zákoník definuje a vyžaduje formu notářského zápisu například pro 
zakladatelskou listinu, o zřízení obchodní společnosti, založené jedním zakladatelem. Forma 
notářského zápisu je zde vyžadována i pro některé případy osvědčování právně významných 
skutečností. Notářský zápis musí vyhovovat určitým náležitostem, které jsou stanoveny 
notářským řádem7.  
 Druhy společností 1.1.1
 Mnoho podnikatelů stojí před rozhodnutím, jaký právní typ společnosti mají založit. 
Existuje několik druhů společností, kde každá z nich má své vlastní specifikace. 
• Společnost s ručením omezeným  
Jedná se o společnost, kde je její základní kapitál tvořen předem stanovenými vklady 
společníků. Společnost s ručením omezeným lze založit i jednou osobou. Maximální počet 
společníků je 50. Je nejčastější formou drobného a středního podnikání. V této společnosti 
dochází k ručení společníky pouze do výše vkladu, což je min 200 000 Kč. 
• Akciová společnost  
Jedná se o společnost, jejíž základní kapitál je rozvržen na určitý počet akcií o určité 
jmenovité hodnotě. Společnost odpovídá za porušení svých závazků celým svým majetkem, 
akcionáři neručí za závazky společnosti. Základní kapitál je povinný v minimální výši 
2 000 000 Kč. Akciová společnost též musí povinně tvořit rezervní fond z čistého zisku, který 
se obvykle využívá při krytí ztrát společnosti. 
Akciová společnost disponuje orgány, které se podílí na správě společnosti. 
Valná hromada 
Valná hromada fakticky znamená shromáždění všech akcionářů. Jedná se o nejvyšší 
orgán společnosti. Je schopna usnášení, pokud jsou přítomni akcionáři, kteří mají akcie, 
jejichž jmenovitá hodnota přesahuje 30% základního kapitálu společnosti. 
Valná hromada rozhoduje většinou hlasů přítomných, počet hlasů se řídí jmenovitou 
hodnotou akcií akcionáře. 
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Valná hromada disponuje funkcemi a oprávněnými ke změně stanov, volbou  
a odvolávání členů představenstva či dozorní rady, schvaluje roční uzávěrku, rozhoduje  
o rozdělování zisku, a také o případném zrušení společnosti. 
Představenstvo 
Představenstvo je statutárním orgáne m společnosti. Disponuje nejméně třemi členy, 
kteří volí svého předsedu Má pravomoc rozhodovat o všech záležitostech společnosti, pokud 
již nejsou vyhrazeny valné hromadě (tj. zastupuje společnost vůči třetím osobám, před 
soudem, zabezpečuje vedení účetnictví, vytváří a řídí organizaci práce a předkládá valné 
hromadě ke schválení roční účetní závěrku s návrhem rozdělení zisku). 
Dozorčí rada 
Jedná se o nejvyšší kontrolní orgán společnosti, který dohlíží na činnost 
představenstva. Počet členů dozorčí rady musí být jako u představenstva nejméně tři  
a nemohou být zároveň členy představenstva. Členové této dozorčí rady mají oprávněni 
nahlížet do veškerých dokladů, týkajících se společnosti, kontrolují účetnictví, přezkoumávají 
roční účetní závěrku a navrhují rozdělení zisku. 
Dozorčí rada dále předkládá zprávy a informace valné hromadě, u akciové společnosti 
musí být povinně vytvořena. 
• Veřejná obchodní společnost  
V tomto typu společnosti musejí podnikat minimálně dvě osoby pod společnou 
firmou, a zároveň ručí za závazky společnosti společně a nerozdílně celým svým majetkem. 
Jednat jménem společnosti s jinými subjekty může každý společník, nevylučuje-li to výslovně 
společenská smlouva. Statutárním orgánem jsou všichni společníci, opět pokud společenská 
smlouva nestanoví jinak. Veřejná obchodní společnost ručí celým svým majetkem za své 
závazky, všichni společníci ručí solidárně celým svým majetkem. Základní kapitál není 
povinný, stejně jako i vklad společníka. Rozdělení zisku je rovným dílem, nestanoví-li 






• Komanditní společnost  
Jedná se o společnost, u které jeden nebo více společníků ručí za závazky společnosti 
do výše svého nesplaceného vkladu, zapsaného do obchodního rejstříku (komanditista) 
a jeden nebo více společníků ručí celým majetkem (komplementář).  
Komplementáři jsou oprávněni k obchodnímu vedení společnosti, ostatní otázky jsou 
na rozhodnutí většiny hlasů společníků, kdy každý společník disponuje jedním hlasem. 
Komplementáři jsou statutárním orgánem. Komplementáři ručí neomezeně celým svým 
majetkem, komandisté naopak do výše svého nesplaceného vkladu zapsaného v obchodním 
rejstříku. Komandista je povinen vložit základní kapitál do společnosti ve výši minimálně 
5 000 Kč, nebo částku určenou společenskou smlouvou. 
 Rezervní fond u této společnosti není povinný. Zisk je rozdělován na polovinu, kdy 
50% obdrží společnost a 50% komplementáři. Zisk připadající na společnost se po zdanění 
rozdělí mezi komanditisty podle výše splacených vkladů. 
• Družstvo 
 Jedná se o společenství neuzavřeného počtu osob, které je založeno za účelem 
podnikání nebo zajišťování hospodářských, sociálních nebo jiných potřeb svých členů. 
Družstvo musí splňovat nejméně pět členů nebo přinejmenším dvě právnické osoby. 
 Jde o právnickou osobu, která ručí a odpovídá celým svým majetkem. Členové 
družstva však za závazky družstva neručí. Základní kapitál společnosti je tvořen souhrnem 
členských vkladů, k jejichž splacení jsou zavázáni členové družstva a je v minimální výši 
50 000 Kč. Při vzniku družstva se vytváří nedělitelný fond, který je tvořen 10% zapisovaného 
základního kapitálu. Je následně doplňován 10% z čistého zisku až do té doby, než jeho výše 
dosáhne 50% zapisovaného základního kapitál. 
 Zisk společnosti je rozdělován podle poměru výše vkladu splacené členem ke všem 
členům. Družstvo také disponuje řídícími orgány. 
Členská schůze  
 Jde o nejvyšší orgán družstva, který volí a odvolává členy představenstva a kontrolní 
komise, schvaluje stanovy, schvaluje roční účetní závěrku, rozhoduje o rozdělení a použití 




 Je to statutární orgán družstva, který řídí činnost družstva a rozhoduje tak o všech 
záležitostech družstva. Představenstvo si volí ze svých členů předsedu družstva. 
Kontrolní komise  
 Ta je oprávněna ke kontrole veškeré činnost družstva. Odpovídá však pouze členské 
schůzi 
• Státní podnik 
Tato společnost vzniká vydáním zakládací listiny a jeho činnost je zahájena zápisem 
v obchodním rejstříku, kde zřizovatelem a vlastníkem je stát. Podnik má označení s. p., státní 
podnik. Stát také může držet majoritní či minoritní podíly v dalších obchodních 
společnostech. 
• Joint Venture 
Jedná se o formu mezinárodního kapitálového podnikání. Při spolupráci dvou nebo 
více nezávislých podniků vzniká nová společnost. 
• Franchising 
Poměrně velmi oblíbený model. Zavedená společnost, neboli franchisor, poskytuje 
fyzické či právnické osobě franchisantovi technologie, úpravu provozoven, systém 
zásobování atd. Franchisant se tak stává součástí velké sítě podnikajících osob nesoucích 
jméno franchisora. 
• Tiché společenství 
Tichý společník se zaváže poskytnout vklad, aniž by se chtěl nějak aktivně podílet na 







• Holdingová společnost 
Jde o sdružení právně samostatných kapitálových společností ve formě tzv. mateřské  
a dceřiné společnosti8.  
1.2 Základní pojmy z hlediska elektronického podnikání 
• E-Business/Elektronické podnikání 
 Elektronické obchodování si lze představit jako linii služeb, produktů a aplikací, 
jejichž společným jmenovatelem je využití elektronických komunikačních kanálů. Jedná se 
zejména o infrastrukturu Internetu, který slouží právě pro realizaci obchodních procedur  
a operací.  
• e-Marketplace / elektronická tržiště 
Elektronická tržiště jsou fakticky aplikacemi elektronického obchodování, které ve 
světě internetu vytváří prostor pro uskutečnění elektronických obchodních transakcí. Tato 
tržiště sdružují obchodníky, kteří jsou partnery, s vymezenou obsahovou a obchodní orientací 
což se může týkat například sklářského průmyslu. Právě tento styl elektronického tržiště se 
nazývá vertikální. Horizontální elektronické tržiště znamená to, že je kladen důraz na 
obchodní partnery z různých částí ekonomického světa.  
• E-Commerce / Elektronický obchod  
 Elektronický obchod se stal součástí širšího celku elektronického podnikání. 
Elektronický obchod fakticky představuje to, jak je využito elektronických komunikačních 
prostředků a to ve všech aspektech podnikatelské činnosti. Může se tak jednat o vztah 
k zaměstnancům nebo státní správě9. 
 Modely elektronických obchodů 1.2.1
• Business to Business (B2B)  
V modelu B2B je vymezen vztah a vzájemná komunikace mezi dvěma firmami. Tento 
model si zakládá na principu elektronické výměny informací, kterými mohou být 
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objednávky nebo faktury. Právě B2B dopomáhá k tomu, aby firmy snížily své 
administrativní náklady a naopak zvedaly svoji efektivitu10.  
• Business to Customer (B2C)   
B2C ve své podstatě znamená vztah mezi zákazníkem a firmou, který je realizován na 
internetu. Lze identifikovat celkem čtvero oblastí B2C: 
o prodej zboží – výrobek je objednán elektronickou cestou (případně i zaplacen), 
zboží je však hmotného charakteru  
o prodej informací – jedná se o kompletní distribuci produktu elektronickou cestou 
o prodej a pronájem – lze provádět například publikací dat, kterými mohou být 
hudební servery, elektronické noviny apod. 
o poskytnutí reklamního prostoru – základní podmínkou je vlastnění dostatečně 
navštěvovaného serveru11.  
 
• Business to Employee (B2E) 
Principem tohoto modelu je to, že dochází k výměnám dat mezi společností  
a zaměstnanci. Jde tak o další z možností, jak lze zefektivnit komunikace vně společnosti. 
K samotnému přenosu informací dochází přes intranet, tedy díky e-mailům, firemního chatu 
nebo webových aplikací. Právě díky výše zmíněnému může vedení společnosti přímo ovlivnit 
množství, kvalitu i obsah dat, které jsou určeny zaměstnancům společnosti. 
• Business to Government (B2G) a Business to Administration (B2A) 
Model B2G a B2A evokuje vztah mezi společností a státní správou. Pro komunikaci se 
státní správou je doporučováno využívati elektronické cesty, které umožní získat úspory ve 
firemní administrativě. Elektronickou formou komunikace se může optimalizovat a v zásadě 
zjednodušit tvorbu informací určené pro státní instituce a to například pomocí různých 
ekonomických softwarů.  
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• Customer to Business (C2B) 
Customer to Business je způsob obchodování, kde zákazník navrhuje cenu, za kterou 
by chtěl nakoupit určitý druh zboží. Klasickým příkladem takového modelu může být 
například portál Priceline12 (www.priceline.com).  
• Customer to Customer (C2C) 
Tento model v podstatě odpovídá různým bazarovým či akčním portálům. Tedy je to 
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2. Podnikatelský plán 
 Lze konstatovat, že kladený důraz na přípravu a následnou realizaci podnikatelských 
projektů, se stává základní formou naplňování zvolené podnikatelské strategie firmy. Příprava 
její kvality u těchto projektových aktivit, může přímo ovlivnit předpoklady k potencionálnímu 
podnikatelskému úspěchu, ve velmi náročném konkurenčním prostředí.  
 Každý podnikatel by měl, před zahájením své činnosti, umět odpovědět na otázky: 
„Proč chci podnikat? Jaké mám cíle? Kde se nyní nacházím, kam se chci dostat a jak toho 
chci dosáhnout?“. Právě podnikatelský plán by měl podnikateli ověřit reálnost realizace svých 
záměrů, kde bude jasně naznačeno, které kroky budou vykonány v jednotlivých oblastech, 
z jakých zdrojů bude získána investice, jak budou vysoké a též i jaké bude jejich zhodnocení  
v budoucnosti14.  
 V podnikatelském plánu se popisují jak vnitřní tak i vnější faktory, které souvisí 
s novou společností. Měl by obsahovat data, která pro určitý časový horizont představují 
očekávání a představy společnosti o jejím předmětu podnikání, cílech, vizích, zdrojích  
a samozřejmě i výsledcích. Jde tedy o komplexní dokument, na jehož základě by měl 
podnikatele k názoru, zdali je projekt reálný, výhledově rentabilní a tak i přínosný. 
Podnikatelský plán je zejména určen pro podnikatele, jemuž bude sloužit jako základ 
vlastního řízení podniku i jako jasná představa, zda je projekt reálný. Podnikatelský plán lze 
však uplatnit i v externím prostředí, kde může posloužit jako podkladový dokument k žádosti  
o granty z fondů či o úvěr z bankovní instituce. 
 Podnikatelský plán má tedy za hlavní cíl to, donutit podnikatele k důkladné rozvaze  
a promyšlení realizace svého záměru. Neexistuje přesně definovaná podoba plánu, která by 
měla být dodržována. Lze však využít všeobecného datového základu, kterým se většina 
podnikatelů řídí. 
2.1 Postup při sestavení podnikatelského záměru 
 Uvědomění si důležitosti podnikatelského záměru pro start i rozvoj podnikání, je právě 
tím výchozím bodem podnikatelského plánování. 
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o Definovat cíle a zaměření podnikání 
 Logicky prvním krokem je objevení toho důvodu, proč začít podnikat. Také by mělo 
dojít ke specifikování krátkodobých a dlouhodobých cílů. Je optimální si stanovit časový plán 
a definovat si jednotlivé kroky v časových meznících. Důležité je zaměřit se i na všechny 
příležitosti, které na trhu existují. 
o Zjistit, co ohrožuje podnikání 
 Mělo by dojít k identifikování možných hrozeb, které by mohly ztížit cestu 
k vysněnému cíli. K takovému ohrožení úspěchu je vhodné si připravit řešení k jeho eliminaci 
nebo minimalizaci. V případě existence určitého plánu hrozeb, lze tyto hrozby efektivně 
eliminovat už v prvopočátku. Též je vhodné si důkladně ošetřit a zabezpečit svoje know-how 
před konkurenty. 
o Nachystat si plán "B“ 
 Je vhodné počítat s tím, že podnikatelský záměr může i přes veškerou snahu skončit 
neúspěchem. Je proto důležité si připravit řešení takových krizových situací. Na druhé straně 
v případě úspěchu firmy na trhu, je zapotřebí pro další rozvoj společnosti mít plán rozvoje. 
o Ujasnit si šíři svých podnikatelských aktivit 
 Bude zapotřebí sestavit přehled všech produktů a služeb, které bude firma chtít nabízet 
potenciálním zákazníkům. S tím souvisí sestavení marketingového plánu, včetně toho, jak 
chce společnost představit své produkty na trhu a jak hodlá bojovat s konkurencí. 
o Zaměřit se na finanční stránku podnikání 
 Finanční plán lze charakterizovat jako představu životaschopnosti podnikání. 
Specifikuje, jakým způsobem společnost zajistí peníze pro start podnikání i pro jeho samotný 
chod, dokud se na trhu neprosadí15. 
2.2 Schéma podnikatelského plánu 
 Nyní dojde k identifikaci toho, jak tedy může obecně vypadat takový podnikatelský 
plán. Každý plán by měl vycházet z logického a posloupného uspořádání.  
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o Titulní strana 
o Exekutivní souhrn 
o Popis firmy 
o Popis nabízených výrobků a služeb 
o Analýza trhu 
o Marketingový plán 
o Finanční plán 
o Analýza rizik 
o Přílohy 
2.3 Popis podnikatelského plánu 
 Titulní strana 2.3.1
 Titulní strana by měla obsahovat velmi stručný přehled o podnikatelském záměru. 
Zároveň by měla i potencionálního čtenáře zaujmout a zlákat ho tak ke čtení dalších částí 
plánu. To znamená, že musí být napsána přehledně, stručně a věcně.  Na titulní straně by se 
tedy měli promítnout následující informace. 
o Název společnosti – název, který bude zapsán v obchodním rejstříku 
o Sídlo společnosti – adresa společnosti 
o Druh podnikání – jaká je právní forma společnosti 
o Obor podnikání – údaje o činnosti a předmětu podnikání 
o Zakladatel (é) společnosti – kontaktní údaje dle obchodního rejstříku 
o Podnikatelskou myšlenku – shrnout podnikatelský záměr 
o Financování – základní výpis investic pro podnikání16 
 Exekutivní souhrn 2.3.2
 Zde by se měli nacházet velmi zásadní informace o celém podnikatelském plánu. 
Úkolem exekutivního souhrnu, je co nejvíce zaujmout například případné investory, kteří 
uvažují o investici do podnikatelského záměru.  Proto by bylo vhodné, aby se zde objevily 
krom informací o samotném podnikatelském záměru také vize, cíle a poslání společnosti, 
uvést klíčové faktory úspěchu na trhu, představit klíčové osobnosti apod. 
Jak vyplývá z výše uvedeného, tato část je vypracována až po sestavení celého plánu. 
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 Popis firmy 2.3.3
 V této části plánu by měly být rozvedeny všechny informace o společnosti. 
o Název společnosti – název, který bude zapsán v OŘ 
o Sídlo společnosti – adresa společnosti 
o Druh podnikání – jaká je právní forma společnosti 
o Obor podnikání – údaje o činnosti a předmětu podnikání 
o Zakladatel (é) společnosti – kontaktní údaje dle OŘ  
o Historie, současnost a budoucnost společnosti  
o Vybavení společnosti – uvést základní soupis výrobních zařízení společnosti a dalších 
prvků nutné pro provoz firmy. 
o Organizační struktura – zkráceně nastínit organizační strukturu společnosti 
 Popis nabízených výrobků a služeb 2.3.4
 Je vhodné představit výrobní sortiment společnosti, nestínit technické parametry, uvést 
certifikace atd. Jistě je vhodné zmínit i to, v čem si společnost myslí, že spočívá její výhoda  
a jedinečnost produktu na trhu zboží a služeb. 
o Popis výrobků/služby 
o Technická specifikace 
o Certifikace 
o Výrobní strategie 
   Analýza trhu 2.3.5
 Je zřejmé, že nová firma by nemohla být finančně rentabilní, pokud by o její produkty 
nebyl mezi zákazníky zájem. Proto je velmi podstatnou částí podnikatelského plánu provést 
analýzu trhu, ze které se získají velmi důležitá data, která mohou napomoci pro rozhodování  
a to nejen vlastníkovi společnosti, ale i případným investorům. Z analýz mohou vzejít 
informace o potenciálu, který trh nabízí i o rizicích, které se na prozkoumávaném trhu díky 
analýzám dají odkrýt.  Jsou běžně prováděny analýzy, které zkoumají velikost trhu, 
konkurenci, zákazníky, potenciál odvětví, segmentační kritéria apod. 
2.3.5.1 SLEPT analýza 
 Pokud je zapotřebí zjistit data o obecném okolí společnosti, využívá se právě tato 




Obrázek 1: SLEPT analýza17 
 V sociálním hledisku jsou zkoumány například demografické charakteristiky 
(populace, věk, etnika), sociálně-kulturní aspekty (rovnoprávnost, životní úroveň) nebo 
vzdělání (úroveň, převládající směr, dosažitelnost). 
 V legislativní oblasti jsou zkoumány například existující zákonné normy (pracovní 
právo, daňové zákony, obchodní právo), soudnictví (vymahatelnost práva, rychlost, 
dostupnost, cena) nebo připravované zákony. 
 V ekonomické oblasti jsou zkoumána například makroekonomická situace 
země/oblasti (inflace, HDP, úroková míra, měna), daně (výše jednotlivých sazeb, struktura, 
kontrola, cla) nebo finance (flexibilita, možnosti úvěrů, dostupnost, cena). 
 V politické oblasti je zkoumána například politická stabilita (forma vlády, stabilita 
vlády, podpora vlády), zahraniční politika (orientace, členství v mezinárodních uskupeních), 
státní aparát (úřady, struktura, otevřenost, informovanost) nebo vlivové skupiny (neziskové 
organizace). 
 V technologické oblasti je zkoumána například věda (efektivita, orientace, úroveň, 
podpora) či technologická úroveň (morální zastarávání, orientace, rychlost implementace18).  
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2.3.5.2 SWOT analýza 
 Je to o typ strategické analýzy, která popisuje stav podniku z hlediska jeho silných 
stránek (strengths), slabých stránek (weaknesses), ohrožení (opportunities) a příležitostí 
(threats). SWOT analýza nám tedy v zásadě dopomáhá získat informace a podklady pro 
formulaci podnikové strategie a strategických cílů.  
 Při analýze hrozeb a příležitostí se soustředí na externí prostředí podniku, což mohou 
být faktory ekonomické, sociologické, demografické, legislativní, technologické a jiné. 
 Při analýze silných a slabých stránek se zaměřuje na interní prostředí firmy, kterým 
může být efektivita procesů, motivace zaměstnanců atd.  Jde tedy o ty faktory, které snižují či 
naopak zvyšují vnitřní hodnotu firmy.  
 SWOT analýzou lze tedy nazvat soubor potřebných interních a externích analýz19. 
 
Obrázek 2: SWOT analýza 20 
2.3.5.3 Porterův model 5 sil 
 Porterův model 5 konkurenčních sil je velmi vhodnou analýzou, která poslouží ke 
zkoumání konkurenčních faktorů, které by mohly determinovat atraktivnosti odvětví. Právě 
nalezení, objasnění a následné využití těchto konkurenčních faktorů je velmi podstatnou 
složkou pro úspěch společnosti. Kdykoliv totiž může dojít ke změně jednoho z faktorů, který 
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  FINANCEMANAGAMENT. Swot analýza [online]. 2009 [cit. 2013-01-22]. Dostupný z: 
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následně ovlivní i celou strukturu odvětví, a to jak v tom negativním, tak i pozitivním slova 
smyslu21.  
 
Obrázek 3: Porterův model 5 konkurenčních sil22 
 Porterův model by měl jasně umožnit pochopení sil, které působí v konkurenčním 
prostředí. Současně by měl i identifikovat ty síly, které mají pro společnost z hlediska 
budoucna největší význam a které tak mohou být strategickými rozhodnutími vedení 
ovlivněny. Konkurenční faktory jsou rozděleny do pěti následujících skupin23.  
• Rivalita mezi konkurenčními firmami  
 Jde o faktickou rivalitu mezi konkurenčními firmami na stejném trhu. Úroveň 
konkurenčního boje mezi firmami je ovlivněna těmito faktory:  
o Stupeň koncentrace – ovlivňuje intenzitu konkurenčního boje  
o Změna velikosti trhu – při zmenšení trhu roste intenzita konkurenčního boje  
o Struktura nákladů – při vysokých fixních nákladech se při zmenšujícím se trhu 
zvyšuje ostrost konkurenčního boje  
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 BARTES, F. Konkurenční strategie firmy, str. 31 
22Zdroj: http://www.vlastnicesta.cz/metody-1/porteruv-model-konkurencnich-sil-1 
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 SEDLÁČKOVÁ, H. Strategická analýza, str. 35-44 
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o Diferenciace výrobku – pokud budou produkty málo diferencované, kupující 
mohou velmi lehce přecházet od jednoho konkurenta ke druhému, což 
zintenzivňuje konkurenční boj  
o Rostoucí výrobní kapacita – Pokud je růst výrobní kapacity rychlejší než je růst 
trhu, pak se zostřuje konkurenční boj 
o Práh odstoupení – jestliže je pro dodavatele obtížné odstoupit ze zmenšujícího se 
trhu, konkurenční boj se zostřuje  
• Hrozba vstupu potencionálních konkurentů  
 Tato hrozba se stává reálnou, pokud je trh rostoucí a je jím dosahováno 
nadprůměrných zisků. Musí být ale splněno to, že vstup další konkurence na trh je snadný, 
pak se i tím možnost hrozby vstupu potencionální konkurence výrazně navyšuje.  
• Hrozba substitučních výrobků  
 Jedná se o takové výrobky, které svým charakterem mají schopnost funkčně nahradit 
již existující výrobek. Tyto substituční výrobky se stávají větším nebezpečím pro dodavatele, 
pokud se například zvyšuje poměr ceny a kvality, kupující flexibilně reaguje na nabídku či 
pokud kvůli přechodu na substituční výrobek, nemusí kupující investovat.  
• Vyjednávací síla dodavatelů  
 Tento faktor znamená to, jak moc firma bude ovlivněna růstem nebo poklesem síly 
dodavatelů, kde tento kolísavý průběh může být způsobených těmito faktory:  
o Stupni koncentrace dodavatelů  
o Zjednodušení následné integrace  
o Dodávkách jedinečných produktů  
• Vyjednávací síla kupujících  
 Jedná se o případy, kdy jsou jednotlivé firmy součástí celého výrobního řetězce. 
„Mocenská pozice“ některých firem určuje, kdo vydělává nejvíce. Rivalita kupujících je 
ovlivněna těmito faktory: počtem kupujících, stupněm koncentrace kupujících, nebezpečí 
zpětné integrace, stupni diferenciace produktů a ovlivnitelnosti kvality produktu24.  
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2.3.5.4 BCG matice 
 Tento druh analýzy je využíván převážně managamentem společnosti. Na základě 
BCG matice, lze identifkovat, kde se firma nachází a poté může dojít k nasměrování, jak 
ideálně řídit a rozhodovat o zdrojích. Touto analýzou dochází k hodnocení jednotlivých 
produktů. Je však důležité věnovat čas její přípravě, vzhledem k tomu, že na jejímž základě 
lze ovlivnit chod celé společnosti. Produkt se hodnotí dle rychlosti růstu/poklesu na trhu,   
a zároveň na velikosti tržního podílu. Jak je vidět z nákresu níže, jsou strategické 
podnikatelské jednotky rozděleny do čtyř kvadrantů, které se nazývají Otazníky, Hvězdy, 
Dojné krávy a Psi. Právě podle zařazení výrobku do jednotlivých kvadrantů, může společnost 




Obrázek 4: BSG matice25 
• Otazníky 
 Rychle rostoucí trh a malý podíl – jedná se o poměrně nadějné produkty. Firma se 
bude pravděpodobně snažit zvyšovat tržní podíl. Lze však konstatovat, že tato pozice v matici 
je velmi zrádná. Na výrobku může firma velmi profitovat, ale současně i hodně prodělat.  
• Hvězdy  
 Rychle rostoucí trh a vysoký tržní podíl- jde o produkty, které mají pro společnost 
bezproblémový charakter. Firmy se je snaží v této pozici standardně velmi dlouho udržovat. 
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Existuje zde však nebezpečí konkurence, která by mohla zaútočit na pozici produktu. Proto je 
potřeba, aby managament společnosti nezaspal, ale i v rámci času tyto produkty inovoval. 
• Dojné krávy 
 Pomalu rostoucí trh a vysoký tržní podíl – tyto produkty nepotřebují již velké 
investice. Sice nepřináší vysoký zisk, ale jsou označovány jako nejlepší ve své kategorii, 
protože nevyžadují investice do inovací, ale jen do udržení vysokého tržního podílu. 
• Bídní psi 
 Pomalu rostoucí trh a malý tržní podíl – takto lze označit produkty, které končí. Jsou 
to často výrobky, které se přetvořily z dojných krav nebo vznikly nesprávným rozhodnutím 
vedení společnosti. Tyto výrobky je doporučeno stáhnout z trhu. Na druhou stranu, je 
zapotřebí zvážit, zdali i přes nerentabilnost produktu, nejsou pro společnost zajímavou 
propagací2627.  
2.3.5.5 Segmentace trhu 
 Jedná se o rozčlenění trhu na menší celky, které spojují potencionální zákazníky 
s určitými vlastnostmi. Výhodami segmentace je právě ideální uspokojení potřeb zákazníků, 
jakož i mnohem lépe realizovatelná stimulace a distribuce produktů, kde právě díky 
segmentaci je společnost schopna rozpoznat cílovou skupinu a přizpůsobit k tomuto kroku 
svoji distribuci. Díky segmentaci lze i získat konkurenční výhodu, kdy společnost dodá na trh 
produkt odlišný od ostatních.  
o Hlediska segmentace  
 Při segmentaci tedy dochází k rozdělování zákazníků do určitých zkoumaných skupin, 
kde pak musí být stanovena kritéria, na základě jichž nudou zákazníci rozděleni. Tyto 
hlediska musí být velmi pečlivě zvážena, aby rozdělení bylo přínosné. Lze konstatovat, že 
obecně existují a v praxi běžně využívají celkem 4 typy hledisek.  
 Geografická hlediska – je to segmentace dle územního hlediska. Podle toho jak se 
mění potřeby a nákupní zvyky zákazníků v závislosti na místě jejich bydliště. Výhodou tohoto 
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hlediska je možné řízení nákladů na distribuci produktu a zefektivní rozmísťování finančních 
prostředků na reklamu.  
 Demografická hlediska – jde o rozdělování zákazníků například podle věku, pohlaví, 
vzdělání, náboženství, životního stylu, příjmu či národnosti. Toto hledisko by mělo vykazovat 
velmi účinné působení na jednotlivé segmenty a zároveň i jednoduše získat informace nebo 
statistiky.  
 Psychologická hlediska – zde lze vymezit zákazníky podle osobnosti, životního stylu  
a sociálního postavení. Právě takto rozdělená skupina zákazníků by měla umožnit lepší náhled 
na nákupní chování jednotlivých skupin zákazníků.  
 Chování – zde se toto hledisko řídí chováním zákazníků. Lze zkoumat frekvencí 
používání určitého výrobku, věrnosti k určité značce či nákupními zvyky28.  
 Marketingový plán 2.3.6
 Správné nastavení marketingového plánu má zásadní význam na úspěchu nové 
společnosti. Je často definován jako základní nástroj, který firmě může dopomoci k zisku  
a udržení přízni zákazníků. Jen pokud produkt splňuje a vyhovuje všem potřebám a přáním 
zákazníků, tak má šanci se prosadit. Právě tyto aspekty a požadavky od zákazníků by žádná 
společnost neměla přehlížet, naopak by měla stále sledovat tyto zákaznické potřeby, 
analyzovat tržní situaci i své konkurenty. Aby byla společnost se svým produktem úspěšná, 
musí též mít přiměřenou cenu, kterou je nutno stanovit. Další důležitou podmínkou je 
profesionalita komunikace se zákazníkem, kterému musí být sděleny především přednosti 
produktu, které by ho měli přilákat k nákupu. Též se je potřeba zaměřit na optimalizaci 
distribučních cest i na prodejní tým29.  
 Jendou z cest, jak optimálně stanovit marketingový plán, může být vycházení ze 
základního marketingového nástroje, kterým je Marketingový mix. 
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Obrázek 5: Marketingový mix30 
 Jedná se o metodu stanovení optimální produktové strategie a produktového portfolia. 
Marketingový mix se skládá ze 4 složek tzv. 4P a to: 
• Product (produkt) – produkt a jeho vlastnosti z pohledu zákazníka – značka, design, 
záruka, servis, kvalita, spolehlivost, a další služby apod. 
• Price (cena) – cena produktu a celková cenová politika společnosti 
• Place (distribuční cesty) – způsob distribuce produktu od jeho výrobce k zákazníkovi 
• Promotion (propagace) – způsob propagace produktu 31 
 Finanční plán 2.3.7
 Obecně lze říci, že se jedná o proces rozhodování, který má za hlavní úkol udržet 
stabilitu a likviditu firmy. Jedná se o základní prvek, jež do řízení firmy přináší orientaci na 
finanční cíl. Úkolem finančního plánování je omezování finančního rizika na základě 
včasného varování neboli předvídání problematických situací před tím, než mohou nastat. 
Finanční plánování se zaměřuje především na příjmy a výdaje, které se zachycují v cash-flow 
a které jsou následně promítány do rozvahy a výkazu ztrát a zisků. Právě finanční plán je 
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nástrojem pro strategické i operativní finanční plánování. Operativní finanční plán vzniká 
zpřesněním a konkretizací záměrů pro daný rok v dlouhodobém finančním plánu32.  
 Není určena pevná struktura toho, jak má vypadat takové finanční plánování na rozdíl 
například od finančního účetnictví, které je jasně regulováno zákony, principy či směrnicemi. 
Leč je doporučeno, aby finanční plán, pro svoji účelovost naplnil tyto formality 
• Přehledný: strukturalizovaný a uspořádaný pro jeho případnou analýzu a kontrolu 
• Periodizovaný: příjmy a výdaje by měly být vymezeny do přesných období 
• Úplný: měl by obsahovat všechny příjmy a výdaje 
• Systematický: měl by být sestavován a následně aktualizován v návaznosti na další 
podnikové plány 
• Elastický: neměl by ztrácet reálnost, aktualizován ve vazbě na změny podmínek33.  
 Analýza rizik 2.3.8
 Je zřejmé, že jakákoliv podnikatelská činnost se neobejde bez rizika. Čím je větší 
podnikatelské riziko, tím více očekává podnikatelský subjekt výnos z prostředků podnikání. 
Obecně je riziko charakterizováno jako určitá pravděpodobnost situace, kdy se vyskytne 
nepříznivá situace. Právě činnost analýza rizik dopomůže společnosti klasifikovat závažnost 
dopadu rizik na jeho zdraví, ale taková analýza napomůže připravit protiopatření k těmto 
rizikům. Díky těmto analýzám, lze předložit návrhy opatření, které dopomůžou společnosti 
snížit z nepříznivé dopady plynoucí z rizik.  
 Je však zásadní, aby si vedení společnosti uvědomilo časovou nestálost analýzy rizik, 
vzhledem k předpokladu, že trh se dynamicky vyvíjí. Co se může zdát rizikem dnes, nemusí 
již platit zítra. Proto je důležité vnímat takový plán rizik jako dynamický dokument, který je 
nutno čas od času upravovat v závislosti na faktorech, které ovlivňují podnikatelskou 
činnost34.  
 Při analýze rizik se v zásadě rozlišují dva základní pojmy a to riziko a nejistota. Riziko 
lze vyjádřit jako nebezpečím, u něhož spočívá princip v tom, že se nedosáhne očekávaného 
výsledku. Jde tedy o druh nejistoty, který lze kvantifikovat pomocí pravděpodobnosti. 
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 GRŰNWALD, R.; HOLEČKOVÁ, J. Finanční analýza a plánování podniku, str. 7-10  
33
 FREIBERG, F. Finanční  controlling: Koncepce finanční stability firmy, str. 62 
34
 FOTR, J. Podnikatelský plán a investiční rozhodování, str. 121-126 
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Nejistota je naproti riziku pojem, který má širší smysl a který představuje vliv neurčitosti 
informací, které zkoumají budoucí vývoj. Lze se zmínit i no náhodnosti změn podmínek či 
samotného výsledku a v neposlední řadě i nemožnosti spolehlivého stanovení faktorů, které 
v budoucnosti mohou nastat. Rizika lze rozdělit na objektivní a subjektivní, tedy na rizika, 
které jsou buďto nezávislá či závislá na činnosti společnosti. 
• Objektivní (nezávislá) rizika 
Makroekonomické faktory – cla, daně, inflace, regulace, úroky atd. 
Politické faktory – změny vlády, převraty, obecně politická nestabilita  
Sociální faktory – (podvody, kriminalita) 
Přírodní faktory – (povodně, požár, zemětřesení) 
• Subjektivní (závislá) rizika 
o Neodpovědný a nedbalý přístup 
o Slabé manažerské schopnosti 
o Nekvalifikovaní zaměstnanci, 
o Nedostatečné schopnosti adaptace řízení na změny podmínek. 
 Rizika lze rozdělit i na základě příčin ve vztahu k činnosti společnosti. Pak lze 
definovat následující typy rizik. 
• inovační (při zavádění nových/zdokonalených produktů nebo technologií) 
• podnikatelské (zde lze uvést úspěšnost, která se promítá do tržní hodnoty firmy, 
rozdělení zisku atd.) 
• finanční (jde primárně o riziko platební neschopnosti a to jak vlastní, tak  
i odběratelů) 
• provozní (může jít o rizika poruch výrobních strojů či systémů, dále pak o chyby 
v logistice či úrazy) 
• tržní (rizika ve sféře servisu, odbytu, ceny, dobrého jména společnosti) 
• investiční (obecně lze charakterizovat jako rizika vkládání peněz do investičních 
projektů nebo do cenných papírů) 
 Na základě výše uvedeného je potřeba zmínit ještě jednu skupinu rizik tj. rizika 
neovlivnitelná a rizika ovlivnitelná. 
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• rizika neovlivnitelná - rizika, která vedení společnosti není schopno ovlivnit  
a připravit se na ně. Jedná se pak například o daně, úroky nebo politická situace 
• rizika ovlivnitelná - rizika, která vedení společnosti může přímo ovlivnit například 
pojištěními, bezpečnostními nařízeními atd.) 
Je velmi důležité u rizik, aby vedení firmy správně a dostatečně důsledně analyzovalo rizika. 
Tento proces by se měl v průběhu životního cyklu firmy několikráte opakovat, aby plán rizik 
zůstal aktuálním a akceschopným35.  
 Shrnutí a závěr 2.3.9
 V této části by měly být jasně a výstižně shrnuty nejdůležitější aspekty 
podnikatelského plánu a též i samotné reálnosti projektu. Ve shrnutí by mělo být též uvedeno, 
jaké jsou jedinečné kvalitativní faktory budoucí společnosti, měla by zde být i zmínka v rámci 
zdůvodnění očekávaného podnikatelského úspěchu. Taktéž nelze opomenout ucelenou 
identifikaci zaměření projektu. Rovněž je do této části možné vložit časový plán projektu, aby 
potencionální investor získal obecné informace o časové realizaci záměru. 
 Přílohy 2.3.10
 Do příloh se obecně umisťuje vše, co není záhodno vložit do projektové části plánu, 
což může být důvod například pro stránkovou náročnost přílohy. V přílohách podnikatelských 
plánů se nejčastěji vyskytují výpisy z obchodních rejstříků, smlouvy o pojištění, návrhy 
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 FAST10. Analýza rizika v investičních projektech: Pojem a druhy rizika. In: [online]. [cit. 2013-01-27]. 
Dostupné z: http://www fast10.vsb.cz/koudela/Ei/Analıza%20rizika.doc/ 
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3. Internetové stránky společnosti 
Vedení společnosti bude muset rozhodnout, jakým způsobem budou stránky vytvořeny, 
jak bude vypadat design, funkčnost a zabezpečení elektronického systému. Právě tyto kroky 
povedou k tomu, že by stránky měli být funkční a uživatelsky plně využitelné.  
3.1 Důvěra návštěvníků 
Je velmi důležité, aby stránky společnosti získaly důvěru návštěvníků. Pokud by 
stránky byly nepřehledné, nekompatibilní s různými webovými prohlížeči, tak by celý projekt 
internetových stránek byl jen vyhozenými prostředky. Lze si nastínit základní kritéria toho, 
čeho na co by se měl navrhovatel stránek zaměřit.     
• Název a doména společnosti 
Při výběru názvu domény je nutné zachovat to, aby název stránky odpovídal činnosti 
firmy, aby byl jednoduchý a snadno zapamatovatelný. Na samém počátku vedení společnosti 
určuje, jaká doména si vyskytne za názvem stránek. Na výběr je mnoho verzí domén, kde 
nejběžnější v České republice je doména CZ, EU, COM atd.  
Zakoupení takové domény spočívá v pronájmu na dobu určitou. Na trhu existuje 
několik firem, které nabízejí různé cenové balíčky v závislosti na délce pronájmu  
a lukrativnosti domény. Pronájem domény lze obnovovat. Délka registrace domény  
u poskytovatelů se pohybují v horizontu jednoho až 10 let. 
Doména Info Roční registrací a udržovací 
poplatek (s DPH) 
CZ Česká republika Od 180 Kč  
EU Evropská unie Od 180 Kč 
SK Slovenská republika Od 593 Kč 
COM Generické domény Od 230 Kč 
NET Generické domény Od 230 Kč 
INFO Generické domény Od 230 Kč 
ORG, BIZ Generické domény Od 230 Kč 
Tabulka 1: Ceník registrace domén za jeden rok 36 
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 Zdroj: http://www.czechia.com/clanek/cenik-domen/ 
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• Popis firmy a činnosti 
 Každý návštěvník stránek by měl jednoduše vyhledat informace o společnosti, její 
historii, předmětu podnikání apod. Je vhodné umístit na stránky svůj sortiment výrobků 
včetně případných ocenění či certifikátů. Není příliš vhodné, aby se na stránkách nalézaly 
přehnané chvály ohledně firmy a jejích produktů. Mohlo by to být velice kontraproduktivní. 
Jistě je velmi vhodné na stránky umisťovat ankety, díky nimž, můžeme jednoduchou cestou 
sbírat data, která budou následně využita pro zlepšení dané problematiky. 
• Design stránek 
 Návštěvníci stránek budou tento faktor vnímat ihned po zadání názvu domény do 
svého prohlížeče. Na design a styl stránek je proto zapotřebí klást velký důraz, neboť právě on 
způsobí první uživatelskou odezvu návštěvníka. Proto je vhodné, aby byly stránky přehledné, 
transparentní a uživatelsky jednoduché. Pokud tyto podmínky nebudou splněny, nelze 
očekávat kladnou reakci návštěvníků stránek společnosti.  
• Vyhledávač 
Je velmi vhodné, aby stránky obsahovali právě vyhledávácí kolonku. Právě vyhledávač může 
značně zkomfortnit uživatelskou činnost se stránkami, kdy si může jednoduše přes klíčové 
slovo vyhledat informace, které jsou ve středu jeho zájmu. 
• Kontakt  
 Velmi důležitou součástí stránek je právě záložka obsahující kontaktní údaje. V ní by 
se měla nacházet data o adrese, telefonního kontaktu, emailu či například mapy. Pokud 
společnost funguje jako distributor, určitě je vhodné uvést i kontakty na obchodní oddělení či 
další údaje.  
• Aktuality 
Pokud společnost vydá na trh nový produkt, nebo získá ocenění za kvalitu, tak je jistě 
velmi vhodné podobné informace promítat na své stránky. Svět konkurence je velmi tvrdý  
a toto může být jedna z cest, jak si dopomoci k novým zákazníkům, kteří rádi vyzkouší nové 




• Ochrana osobních údajů 
Pokud na stránkách dochází ke sběru dat od zákazníků, je zapotřebí dle všech platných 
norem a zákonů uvádět informace o tom, že s údaji zákazníků bude zacházeno přesně dle 
zákonů.  
3.2  Chyby stránek 
Jakákoliv nedokonalost, či dokonce chyba internetových stránek může vést k odlivu 
návštěvníků. Bohužel tyto se občas objevují, proto je důležité se zaměřit na chyby, které jsou 
nejčastější 
• Načítání stránek 
Je vhodné se vyvarovat přílišného využití flash technologií, JavaScriptu37, obrázků 
nebo tabulek. Právě tyto prvky mohou způsobit, že uživatelé na pomalejších zařízeních 
nebudou prožívat příjemné okamžiky, které se projeví v rychlosti načtení stránek a současně  
i v neoptimálním zpomaleném prohlížení, protože jejich zařízení nedisponuje výkonem pro 
optimální prohlížení. Vzhledem k dnešnímu rozmachu chytrých zařízení jako jsou tablety 
nebo chytré telefony, je vhodné popřemýšlet, jestli není vhodné vytvořit stránky speciálně pro 
tento druh zařízení. Pokud by zadavatel trval na složitosti stránek, pak se doporučuje, aby si 
uživatel například při prvním spuštění mohl vybrat, zdali chce zobrazit graficky náročnější 
nebo jednodušší verzi38.  
• Špatné kódování 
Tento jev se může projevit tím, že například uživatelé prohlížeče Microsoft Explorer 
budou mít vše v pořádku, ale uživatelé prohlížeče Mozzila Firefox již budou mít například 
formátování rozházené. Obecně při návrhu internetových stránek existují určitá pravidla, která 
je velmi doporučeno dodržovat. Právě tato pravidla jasně definují, jak by měl vypadat 
optimální kód stránek (HTML39, XHTML40 a další41).  
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 Jedná se programovací jazyk, který se používá v kódu internetových stránek. 
38
 JANOUCH, V. Internetový marketing, str. 73-81 
39
 Jde o značkovací jazyk, který využívá definované značky k vytváření a formátování dokumentů pro webové 
stránky. 
40
 Jedná se o novější formu HTML. 
41
 JANOUCH, V. Internetový marketing, str. 73-81 
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• Obsah neodpovídající realitě 
Této chyby se je potřeba rázně vyvarovat. Stránky musejí být plně transparentní  
a odpovídající realitě. Pokud bude například na stránkách sortiment zboží, který již není 
nějaký čas v nabídce, či jsou uvedeny neaktuální kontaktní údaje, pak návštěvník stránek 
nebude mít velkou důvěru ve společnost jako celek. Proto je zapotřebí stránky řádně 
aktualizovat.  
• Nefungující odkazy 
Je zapotřebí, aby na stránkách neexistovaly nefunkční odkazy. Ty se projevují tím, že 
návštěvník klikne na odkaz, kde místo požadované stránky se objeví informace  
o neaktuálnosti odkazu. 
• Základní menu 
Při tvorbě základního menu stránek je důležité klást důraz primárně na přehlednost. 
Menu je faktickým rozcestníkem stránek, na jehož základě se návštěvník na stránkách 
orientuje. Ne úplně vhodným typem menu je Plovoucí menu, které se vrství do několika 
úrovní. Takové menu je z hlediska reálného použití nevhodné z důvodu, že pokud uživatel 
najede myší o pixel42 vedle, menu se ihned samo zabalí a návštěvník tak musí svoji činnost 
opakovat.  V případě toho, že je zapotřebí mít obsáhlejší menu, je vhodnější alternativou jej 
vytvořit statickou metodou. Takové menu pak funguje tak, že pokud uživatel rozklikne 
položku v menu, tak se rozbalí podsložka, která však na rozdíl od dynamického menu bude 
stále viditelná 
• Mnoho obrázků 
Každé vedení firmy, by vidělo svoje stránky na předních stranách internetových 
vyhledávačů. Proto není vhodné využívat obrázky namísto textových polí. Právě obrázky, 
kterými mohou být řešeny například nadpisy nebo texty, jsou pak řešeny pomocí klikacích 
map, které nedosahují předních pozic ve vyhledávačích.  
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 Jedná se o nejmenší jednotku digitální rastrové (bitmapové) grafiky 
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3.3  Možnosti vytvoření internetových stránek 
Nyní dojde k analýze, jaké existují možnosti vytvoření internetových stránek. Vedení 
společnosti m na výběr obecně ze čtyř možností, kterými lze internetové stránky zavést. 
• Vlastní řešení 
Tou první možností je, že společnost, pokud disponuje kvalitním personálem, který 
disponuje znalostmi z oblasti tvorby internetových stránek, navrhne a zprovozní stránky 
svépomocí. Tato varianta vychází z ekonomického hlediska nejvýhodněji. 
• Stránky na klíč 
Druhou možností je v podstatě zadat celou zakázku externí firmě, která na základě 
požadavků navrhne, odladí a následně i spustí internetové stránky. Toto řešení zajistí 
jedinečnost zpracování a určitý stupeň profesionality. V tomto řešení může vedení společnosti 
přímo konkretizovat své požadavky na styl a design provedení stránek, které zabezpečí to, že 
stránky budou na internetu originální a jedinečné. Určitým negativem tohoto řešení je cena, 
která se může vyšplhat do desítek tisíc korun v závislosti na náročnosti požadavků ze strany 
zadavatele.  
• Open source stránky 
Další možností, jak přivést projekt internetových stránek to životaschopné podoby, je 
využití takzvaných volně přístupných šablon internetových stránek. Na trhu existuje několik 
firem, které se zabývají právě touto problematikou. Lze u nich využít například nabídky na 
bezplatné internetové stránky, ve kterých se však bude nezávisle zobrazovat reklama partnerů 
provozovatele internetových stránek. Současně bude v názvu stránek obsažen i právě partner, 
u kterého jsou stránky provozovány. Toto řešení je sice ekonomicky velmi výhodné, leč 
profesionalita a originalita stránek je téměř na nulové úrovni.  
V nabídce těchto provozovatelů však lze najít a využít placené verze, kde již existuje 
například SEO optimalizace, telefonická podpora v případě problémů apod. Na druhou stranu 
stále se bude jednat o grafickou šablonu stránek, kterou může využívat kdokoliv jiný. I přes 
všechny nevýhody může být tato varianta vhodná pro společnost, která nepotřebuje vysokou 
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profesionalitu a náročnost stránek, a která zároveň nechce investovat vyšší kapitál do tohoto 
projektu43.  
• Balíčky 
Poslední možností pro firmu, která chce vytvořit internetové stránky je vybrání 
možnosti balíčkového řešení. Jde fakticky o pronajmutí stránek od externí společnosti na dobu 
určitou za určitý měsíční paušál, kdy cena paušálu se liší od druhu balíčku. 
Nejčastější rozdělení takovýchto balíčků je do tří úrovní a to základní, standartní  
a profesionální. Každá z úrovní je charakterizována jinou možností správy obsahu, počtem  
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4. Analýza současného stavu 
 V rámci problematiky současného stavu budou provedeny analýzy, které ukáží, jestli 
existuje potenciál v zamýšleném odvětví podnikání, jaká je spotřeba piva v České republice či 
jaká je jeho spotřeba v zemích Evropské unie (dále jen EU).  
4.1 Analýza produkce piva  
V následující tabulce je znázorněna produkce piva v EU za roky 2009-2011. Na první 
pozici se téměř neotřesitelně drží Německo, následované Spojeným Královstvím  
a Polskem. Česká republika obsadila 7. příčku. Jak z tabulky vyplývá, nelze určit, zdali 
dochází k poklesu produkce piva či naopak k růstu. Mnoho zemí zažívá mírný růst produkce, 
naopak některé země se potýkají s mírným poklesem. Situaci však lze vyhodnotit jako stabilní 
a bez zásadních změn.  
  
Pivní produkce za období 2009 - 2011 (000 HL) 
Země 2009 2010 2011 
Germany  98078 95683 95545 
United Kingdom  45141 44997 45694 
Poland  35992 36620 37854 
Spain  35876 35199 33573 
Netherlands  25376 23936 23644 
Belgium  18009 18122 18571 
Czech Republic  18618 17661 18181 
Romania  17600 16920 16900 
France  14731 16290 15910 
Italy  12776 12814 13410 
Turkey  9231 10278 9212 
Austria  8728 8670 8917 
Ireland  8041 8249 8514 
Portugal  7833 8312 8299 
Denmark  6046 6335 6590 
Hungary  6348 6295 6249 
Bulgaria  4825 4800 4820 
Sweden  4455 4349 4491 
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Finland  4491 4235 4220 
Croatia  3673 3438 3737 
Greece  4177 3940 3700 
Switzerland  3555 3538 3546 
Slovakia  3264 3111 3123 
Lithuania  2794 2925 2922 
Norway  2516 2434 2346 
Slovenia  1443 1826 1640 
Latvia  1357 1455 1529 
Estonia  1234 1312 1360 
Luxembourg  325 301 330 
Cyprus  355 340 316 
Malta  104 130 127 
Celkem EU27 388018 384827 377512 
Celkem EU27 + 4 (všechny) 406993 404515 396353 
Tabulka 2: produkce piva44 
4.2 Analýza spotřeby piva 
Analýza spotřeby piva je důležitým ukazatelem pro zájemce o vstup do pivovarského 
podnikání. Pokud by spotřeba klesala, znamenalo by to ztrátu zákazníků a fakticky by to 
ztěžovalo startovací podmínky pro projekt pivovaru. Je vidět téměř identický případ jako 
z minulé tabulky, kdy některé země zažívají růst, některé naopak mírný pád. Česká republika 
se na základě těchto uveřejněných dat jeví jak stabilní země. 
Spotřeba piva 2009 - 2011 (000 HL) 
Země 2009 2010 2011 
Germany  89853 87872 87655 
United Kingdom  46817 45873 44843 
Poland  34084 34385 36007 
Spain  35774 35280 35196 
France  20014 19730 20000 
Italy  16855 17249 17715 
Romania  17572 17000 17000 
Czech Republic  16190 15549 15583 
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 Zdroj: http://www.brewersofeurope.org/docs/publications/2012/stats_2012_web.pdf 
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Netherlands  12036 11956 11974 
Austria  8905 8878 9105 
Belgium  8680 8439 8574 
Turkey  9231 9215 8244 
Hungary  6500 6100 6464 
Portugal  6100 5900 5320 
Bulgaria  4872 4891 5100 
Sweden  4884 4894 4806 
Finland  4682 4625 4732 
Ireland  4832 4814 4721 
Switzerland  4480 4526 4626 
Greece  4329 4092 4005 
Slovakia  4050 3608 3997 
Croatia  3500 3321 3683 
Denmark  3946 3586 3654 
Lithuania  2584 2924 2932 
Norway  2516 2434 2426 
Slovenia  1740 1663 1685 
Latvia  1423 1492 1626 
Estonia  1164 1063 960 
Cyprus  379 392 450 
Luxembourg  409 317 325 
Malta  199 196 188 
Celkem EU27 358874 352768 354618 
Celkem EU27 + 4 (všechny) 378601 372264 373597 
Tabulka 3: Spotřeba piva45 
4.3 Konzumace piva na osobu 
Je též důležité pro investora, aby znal, jakým způsobem je v dané zemi, kde chce investovat 
své peníze, poptávka ze strany konzumentů. To nám znázorňuje následující tabulka, kde je 
uváděna spotřeba piva v litrech na osobu. Zde jednoznačně vládne Česká republika, která opět 
drží stabilní pozici, která znamená, že v Česku stále existuje poměrně silná poptávka po pivu. 
                                                 
45








                                                 
46
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Spotřeba piva na obyvatele 2009 – 2011 (v litrech) 
Země 2009 2010 2011 
Czech Republic  149,0 145,0 145,0 
Austria  106,5 105,8 108,1 
Germany  109,6 107,4 107,2 
Lithuania  83,4 90,0 95,6 
Poland  91,0 91,0 95,0 
Romania  81,0 78,0 89,0 
Finland  87,7 87,0 87,2 
Ireland  91,0 90,0 86,0 
Croatia  79,0 74,0 85,6 
Luxembourg  85,6 85,0 85,0 
Slovenia  88,6 82,0 81,0 
Belgium  81,0 78,0 78,0 
Latvia  62,9 69,0 74,0 
United Kingdom  75,8 73,0 73,7 
Slovakia  75,0 78,0 72,9 
Netherlands  72,8 72,0 71,7 
Estonia  85,4 78,0 71,6 
Bulgaria  67,0 67,0 69,0 
Denmark  75,0 69,0 68,0 
Hungary  65,0 61,0 65,0 
Norway  55,0 56,0 59,0 
Switzerland  57,2 57,3 57,9 
Portugal  59,0 59,0 53,0 
Cyprus  51,0 52,0 51,4 
Sweden  52,3 53,0 50,7 
Spain  50,7 48,3 48,2 
Malta  48,9 47,0 45,2 
Greece  38,5 36,0 35,4 
France  30,7 30,0 30,0 
Italy  28,0 28,0 29,0 
Turkey  12,7 12,0 10,9 
Průměr EU27 74 73 72.8 
Průměr EU27 + 4 (všechny) 69 68 68.9 
Tabulka 4: konzumace piva46 
48 
 
4.4 Daňová zátěž 
Velice zajímavým srovnáním je následující graf, ve kterém se nacházejí státy EU, 
a u kterých je uvedena velikost spotřební daně z piva. Je podstatné, že některé státy jako 
například naše země, má progresivní zdanění. Čím více hektolitrů produktu pivovar uvaří, tím 
vyšší platí spotřební daň. Jsou tak mírně zvýhodněny malé regionální pivovary. Ve velikosti 
spotřební daně vedou severské státy. Úplně nejvyšší daňovou zátěží disponuje Norsko 
následované Finskem, Tureckem, Spojeným Královstvím a Švédskem. Výše spotřební daně 
v České republice se na základě těchto dat jeví jako přijatelná.  
 
Graf 1: Velikost spotřební daně v EU47 
Lze konstatovat, že na základě zmíněných analýz, nelze spatřovat zásadní negativní 
potenciál v odvětví. Sice nelze s jistotou tvrdit, že investice do pivovaru bude návratová, leč 
trh je zdravý a spotřebitelé pivní produkty rádi konzumují. Pivo jako takové je poptáváno, 
neklesá jeho produkce a neklesá jeho spotřeba. To vše jsou pozitivní ukazatelé pro investora. 
Tuto informaci lze považovat jako základním kamenem pro rozhodnutí o investici do 
pivovaru 
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Velikost spotřební daně v EUR
49 
 
4.5 Dotazníkový průzkum  
Celkový počet respondentů 87 
Z toho ženy 35 
Z toho muži 52 
Věk 18 – 38 let 47 
Věk 39 a více 40 
Tabulka 5: Základní data o respondentech48 
Otázka č. 1: Patří pivo mezi Váš oblíbený nápoj? 
 
Graf 2:Patří pivo mezi Váš oblíbený nápoj? - Respondenti 18 – 38 let49 
 
Graf 3:Patří pivo mezi Váš oblíbený nápoj? - Respondenti 39 let a více50 
Úvodní otázka ukázala, že na trhu existuje velký potenciál zákazníků. Téměř 85% 
oslovených respondentů uvedlo, že pivo patří mezi jejich oblíbený nápoj. Tato skutečnost je 
pro plánovaný pivovar velmi důležitá, protože prokazuje potenciál v poptávce zákazníků po 
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pivovarských produktech. Pokud bychom se zaměřili na rozdíl v odpovědích mezi věkovými 
skupinami, nelze shledat zásadní rozdíl mezi skupinou mladších a starších respondentů. 
Otázka č. 2: Jak často pijete pivo? 
 
Graf 4:Jak často pijete pivo? - Respondenti 18 – 38 let51 
 
Graf 5:Jak často pijete pivo? - Respondenti 39 let a více52 
Druhá otázka dopomohla rozkrýt, kolik pivních produktů respondenti spotřebují. 
Z uvedených odpovědí vyplývá, že mladší respondenti pijí častěji než respondenti starší. Na 
základě dat lze konstatovat, že alespoň několikrát za týden si dá pivní nápoj přibližně 72% 
účastníků výzkumu. 
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Otázka č. 3: Je podle Vás dnešní sortiment piva dostačující? 
 
Graf 6:Je podle Vás dnešní sortiment piva dostačující? - Respondenti 18 – 38 let53 
 
Graf 7:Je podle Vás dnešní sortiment piva dostačující? - Respondenti 39 let a více54 
Potencionální zákazníci se vyslovili k otázce dostatečnosti sortimentu pivních 
produktů. Z výstupů odpovědí na otázku vyplývá, že převládá vyšší spokojenost nad 
sortimentem u starších oslovených respondentů, než u těch mladších. Co je však z pohledu 
nového pivovaru důležité, tak téměř 30% oslovených se vyjádřilo, že jim stávající sortiment 
nedostačuje. 
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Otázka č. 4: Jak silné preferujete pivo (ve stupních)? 
 
Graf 8:Jak silné preferujete pivo (ve stupních)? - Respondenti 18 – 38 let55 
 
Graf 9:Jak silné preferujete pivo (ve stupních)? - Respondenti 39 let a více56 
Trend 11 st. piva. Tak by se dal nazvat výsledek otázky č. 4. Respondenti dali najevo, 
že oblíbeným a preferovaným pivním nápojem z hlediska obsahu alkoholu je právě 
„jedenáctka“, následována dvanácti stupňovým pivem a pivem deseti stupňovým. Opět lze 
pozorovat, že nelze spatřit zásadnější rozdíl v odpovědích mezi staršími respondenty a těmi 
mladšími. 
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Otázka č. 5: Ochutnáváte pivní speciály? 
 
Graf 10:Ochutnáváte pivní speciály? - Respondenti 18 – 38 let57 
 
Graf 11:Ochutnáváte pivní speciály? - Respondenti 39 let a více58 
Pokud by se pivovar rozhodl připravovat pivní speciál, je určitě vhodné zaměřit se na 
to, jestli existuje poptávka po pivech podobného druhu mezi zákazníky. Z výstupu lze 
konstatovat, že více poptávajícími zákazníky byla skupina mladších respondentů, kdy kladně 
odpovědělo 59% oslovených, naproti starším, kde se kladně vyslovilo 45% oslovených. 
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Otázka č. 6: Ochutnali byste pivo vařené dle originální receptury ze 14. století? 
 
Graf 12:Ochutnali byste pivo vařené dle originální receptury ze 14. století? - Respondenti 18 – 38 let59 
 
Graf 13:Ochutnali byste pivo vařené dle originální receptury ze 14. století? - Respondenti 39 let a více60 
Tato otázka měla za cíl identifikovat zákaznickou preferenci a ochotu zakoupit 
konkrétní speciál z budoucího pivovaru. Mezi respondenty zavládla pozitivní nálada a kladně 
se vyslovilo téměř 80% oslovených. 
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Otázka č. 7: Jaký druh piva preferujete? 
 
Graf 14:Jaký druh piva preferujete? - Respondenti 18 – 38 let61 
 
Graf 15:Jaký druh piva preferujete? - Respondenti 39 let a více62 
V otázce č. 7 získalo majoritní pozici světlé pivo. Opět nelze spatřit větší rozdíl mezi 
věkovou skupinou oslovených respondentů. Druhou pozici v oblíbenosti obsadilo pivo řezané 
a jako poslední skončilo pivo tmavé s 15 %. 
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Otázka č. 8: Je pro Vás důležitým kritériem při výběru piva jeho původ? 
 
Graf 16:Je pro Vás důležitým kritériem při výběru piva jeho původ? - Respondenti 18 – 38 let63 
 
Graf 17:Je pro Vás důležitým kritériem při výběru piva jeho původ? - Respondenti 39 let a více 
 
U mladší skupiny respondentů je původ piva velmi důležitým kritériem. Pozitivně se 
vyslovilo téměř 87% dotázaných. U starších oslovených to je pak 60%. Původ piva nezajímá 
téměř 40% oslovených respondentů ve věku 39 a více let oproti pouhým 13% respondentů ve 
věku 18-38 let.  
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Otázka č. 9: V jaké cenové hladině, dle vašeho názoru by mělo stát jedenácti 
stupňové pivo v restauraci? (v korunách)  
 
Graf 18:V jaké cenové hladině, dle vašeho názoru by mělo stát pivo v restauraci?  - Respondenti 18 – 38 let64 
 
Graf 19:V jaké cenové hladině, dle vašeho názoru by mělo stát pivo v restauraci? - Respondenti 39 let a více65 
Odpovědi respondentů odhalili optimální zákaznickou cenovou hladinu jedenácti 
stupňového piva. Nejvíce by byla preferována cena mezi 21 a 25 Kč. Mladší respondenti jsou 
ochotni více tolerovat dražší cenovou hladinu než starší oslovení. Konkrétně pro cenu mezi 17 
a 25 Kč se vyjádřilo 82% starších respondentů oproti 66% respondentům mladším. 
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Otázka č. 10: Preferujete při nákupu piva nepasterizovaná66? 
 
Graf 20:Preferujete při nákupu piva nepasterizovaná? - Respondenti 18 – 38 let67 
 
Graf 21:Preferujete při nákupu piva nepasterizovaná? - Respondenti 39 let a více68 
Nákup nepasterizovaného piva preferuje přibližně 44% oslovených. Lze spatřit 
nepatrný rozdíl ve skupině odpovědí mezi staršími a mladšími oslovenými. Starší jsou mírně 
skeptičtější při preferování nepasterizovaného piva než ti mladší.  
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 Jedná se o poslední fázi výroby, kdy se pivo nezahřívá na teplotu kolem 65 stupňů Celsia.  
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 Zdroj: Vlastní návrh 
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Otázka č. 11: Máte v oblibě nefiltrovaná piva? 
 
Graf 22:Máte v oblibě nefiltrovaná piva? - Respondenti 18 – 38 let69 
 
Graf 23:Máte v oblibě nefiltrovaná piva? - Respondenti 39 let a více70 
Otázka č 11. rozkryla, že pozitivněji vnímají nefiltrovaná piva mladší respondenti, kdy 
pro jeho oblibu se vyjádřilo téměř 65% oslovených oproti 47% kladných odpovědí u 
respondentů starších. 
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Otázka č. 12: Máte v oblibě pšeničná piva? 
 
Graf 24:Máte v oblibě pšeničná piva? - Respondenti 18 – 38 let71 
 
Graf 25:Máte v oblibě pšeničná piva? - Respondenti 39 let a více72 
Oblíbenost pšeničného piva je mírně vyšší u starších respondentů. Až 36% mladších 
respondentů úplně odmítlo pšeničné pivo. Obecně lze však konstatovat „remízu“ mezi 
příznivci a odpůrci tohoto druhu piva. 
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Otázka č. 13: Máte v oblibě ovocná piva? 
 
Graf 26:Máte v oblibě ovocná piva? Respondenti 18 – 38 let73 
 
Graf 27:Máte v oblibě ovocná piva? - Respondenti 39 let a více74 
Obliba ovocných piv nebyla mezi respondenty velká. Obecně se příznivěji na ovocná 
piva dívala skupina mladších respondentů, kdy se pozitivně vyjádřilo kolem 40% 
odpovídajících. Pokud bychom vzali průměr všech respondentů, negativně se k ovocným 
pivům vyjádřilo 65% odpovídajících.  
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Otázka č. 14: Je pro vás při výběru lahvového piva důležitý tvar láhve? 
 
Graf 28:Je pro vás při výběru lahvového piva důležitý tvar láhve? - Respondenti 18 – 38 let75 
 
Graf 29:Je pro vás při výběru lahvového piva důležitý tvar láhve? - Respondenti 39 let a více76 
 
Tvar lahve není důležitým kritériem pro výběr lahvového piva. Tak se vyjádřilo téměř 
73% respondentů. Pouhých 13 % respondentů považuje tvar lahve za důležitý. 
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Otázka č. 15: Vadí vám pít pivo z PET lahví? 
 
Graf 30:Vadí vám pít pivo z PET lahví? - Respondenti 18 – 38 let77 
 
Graf 31:Vadí vám pít pivo z PET lahví? - Respondenti 39 let a více78 
Výstupem této otázky je poměrně kladné přijetí PET lahví jako obalu na pivní 
produkty. Téměř 65% respondentů uvedlo, že jim nevadí zakoupit pivo v PET lahvi. Je však 
potřeba zdůraznit, že zbylých 35% respondentů PET lahve kategoricky neuznává. 
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Otázka č. 16: Lahvové pivo vybíráte na základě? 
 
Graf 32:Lahvové pivo vybíráte na základě? - Respondenti 18 – 38 let79 
 
Graf 33:Lahvové pivo vybíráte na základě? - Respondenti 39 let a více80 
Při výběru lahvového piva je největším kritériem značka produktu s téměř 40%. 
Naopak nejmenší podíl má tvar lahve, který zaujme pouhých 5% oslovených respondentů. 
Lze spatřit rozdíl mezi starší a mladší skupinou respondentů, kdy v kritériu ceny se starší 
dotazovaní vyjádřili téměř v 38% oproti 21% u mladších dotazovaných. Starší skupina 
zákazníků tak vybírá pivní produkty na bázi ceny. 
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Otázka č. 17: Máte v oblibě nealkoholická piva? 
 
Graf 34:Máte v oblibě nealkoholická piva? - Respondenti 18 – 38 let81 
 
Graf 35:Máte v oblibě nealkoholická piva? - Respondenti 39 let a více82 
Jak oblíbená jsou mezi respondenty nealkoholická piva, ukázal výstup 17. otázky. Lze 
spatřit větší oblibu nealkoholických piv u mladší generace, kde se pozitivně vyjádřilo 58% 
oslovených. Dalším zajímavým údajem je poměrně silné odmítnutí nealkoholického piva ze 
strany starších oslovených a to konkrétně 60%.  
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Otázka č. 18: Preferujete sladké nebo hořké pivo? 
 
Graf 36?:Preferujete sladké nebo hořké pivo? - Respondenti 18 – 38 let83 
 
Graf 37:Preferujete sladké nebo hořké pivo? - Respondenti 39 let a více84 
Opět s téměř nerozhodnutým výsledkem mezi staršími a mladšími respondenty skončil 
výstup otázky číslo 18. Respondenti se shodli, že preferují spíše hořké pivo oproti sladšímu. 
Numericky pak byl výsledek 64% pro hořké vs. 36% pro sladké pivo. 
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Otázka č. 19: Víte, že historie vaření piva v Olešnici spadá až do 14. Století? 
 
Graf 38:Víte, že historie vaření piva v Olešnici spadá až do 14. Století? - Respondenti 18 – 38 let85 
 
Graf 39:Víte, že historie vaření piva v Olešnici spadá až do 14. Století? - Respondenti 39 let a více86 
Poslední otázka v dotazníku se zabývala znalostí respondentů ohledně vaření piva 
v Olešnici. Dotazníkový průzkum byl pořádán nejenom v regionu Olešnice, ale téměř v celé 
republice. Proto se očekával negativní výsledek, kdy téměř 80% dotázaných uvedlo, že nezná 
historii vaření piva v Olešnici. 
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4.6 Vyhodnocení dotazníku 
Celkový počet respondentů 87 
Z toho ženy 35 
Z toho muži 52 
Věk 18 – 38 let 47 
Věk 39 a více 40 
Tabulka 6: Vyhodnocení dotazníku87 
Otázky v dotazníku se týkaly analýzy trhu a objevení možných potencionálních 
příležitostí v budoucím sortimentu pivovaru. Celkem bylo osloveno 87 respondentů, z toho 52 
mužů a 35 žen. Došlo k rozdělení dotázaných do dvou věkových skupin a to 18 až 38 let a 39 
a více let. Rozdělení do věkových skupin proběhlo z důvodu odhalení požadavků ze strany 
mladší a starší generace potencionálních zákazníků. Na základě výsledků z dotazníků však lze 
konstatovat, že neexistuje velký rozdíl v preferencích mezi starší a mladší skupinou 
zákazníků. Starší skupina obecně mírně negativněji vnímá novinky v druhu piv (nefiltrované, 
pasterizované) avšak nelze z tohoto průzkumu tvrdit, že existují závažné rozdílné poptávkové 
disproporce mezi mladším a starším zákazníkem. Z dotazníku lze vytvořit model běžného 
českého zákazníka: 
• Pije pivo několikráte v týdnu,  
• je docela spokojený s nabídkou piv, 
• obvykle si dá jedenáctistupňové pivo, 
• rád ochutná pivní speciál, 
• preferuje světlé pivo s českým původem, 
• za jedenácti stupňové pivo chce zaplatit v restauraci mezi 21 až 25 Kč, 
• rád ochutná pšeničné či nefiltrované pivo, avšak na pasterizaci příliš nehledí, 
• nezajímá ho tvar lahvového piva, ale značka, 
• ovocná piva jsou spíše sezonní záležitost 
• je schopen akceptovat PET lahev jako obal piva, 
• preferuje raději hořká piva. 
Dotazník ukázal preference českého pivního zákazníka, identifikoval jeho potřeby  
a dokázal znázornit model běžného zákazníka, na jehož základě může společnost 
zoptimalizovat svůj výrobní plán. 
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5. Návrh podnikatelského plánu 
5.1 Souhrnný přehled 
Název podniku: Olešnický pivovar  
Právní forma podnikání: Společnost s ručením omezeným 
Webové stránky: www.olesnicky-pivovar.cz 
E-mail:pivovar@olesnicky-pivovar.cz 
Předmět podnikání: Pivovarnictví a sladovnictví 
Sídlo podniku: Olešnice   
5.2 Poslání firmy 
Obnovit pivovarskou tradici na Olešnicku. Obrodit zaniklý pivovar, který se stane 
profesionálním zařízením, uspokojující chuťové buňky i těch nejnáročnějších zákazníků.  
 Vize: 5.2.1
o Sortiment pivovaru bude postupně rozšiřován. 
o Modernizace zařízení, reinvestovat prostředky z podnikání zpět do pivovaru. 
o Obnovení tradice olešnických sodovek. 
o Propojení pivovaru s vlastní pivovarskou restaurací. 
 Hlavní cíle firmy 5.2.2
o 1. Cílem společnosti je do tří měsíců od zahájení činnosti prodávat minimálně 80% 
procent maximální produkce pivovaru.  
o 2. Cílem společnosti je do tří měsíců od zahájení činnosti proniknout do 20 restaurací 
a zajistit tak pravidelný obrat svých produktů.  
o 3. Cílem společnosti je, aby do tří měsíců o činnosti pivovaru v místě provozovny bylo 
uvědomeno min. 75% stálých obyvatel.   
Dílčí cíle: 
o Vybudování dobrého jména společnosti na základě referencí zákazníků  
o Kvalitní vstupní suroviny pro produkci 




Jak již plyne z níže uvedeného harmonogramu, pivovar počítá se stálým sortimentem 
11st. a 12st. ležáku. K těmto stálým pivům se budou připravovat várky speciálních tmavých  
a světlých piv. Pivovar by tak kvartálně připravoval nové pivo v omezeném množství, které 
by se dodávalo na trh po určitou dobu. Na období 1. a 7. měsíce roku 2014, jsou naplánovány 
inovace výrobního zařízení. V prvním období by mělo být investováno do úložny kvasnic a ve 
druhé etapě by měla být zautomatizována myčka na vymývání KEG sudů.  
 
2012 - 2013 7 / 2013 10 / 2013 1 / 2014 4/ 2014 7 / 2014 
Plánování, příprava      
Zajištění prostor      
11 st. pivo   
12 st. pivo   
Speciál tmavý       
13 st. pivo       
Speciál světlý       
Inovace       
Cíl 1       
Cíl 2       
Cíl 3       
Tabulka 7: Harmonogram novinek a inovací88 
5.3 Analýza trhu 
 SWOT analýza 5.3.1
Bude-li se společnost snažit potlačit hrozby, řešit své slabé stránky a přitom rozvíjet ty 
silné, pak dokáže využít i příležitostí, které se před ní mohou naskytnout. Je důležité 
vyvarovat se situace, kdy by se společnost pouze snažila realizovat příležitosti, ale přitom 
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S - Silné stránky  W - Slabé stránky  
S1 Důraz na kvalitu produktů W1 Zkušenosti v oboru 
S2 Originální receptura W2 Marketing a reklamní kampaň 
S3 Regionální suroviny W3 Nulová reputace 
S4 Český vlastník W4 Výrobní kapacita 
S5 Historie vaření piva v regionu 
  
O - Příležitosti T - Hrozby  
O1 Růst produkce T1 Tržní konkurence 
O2 Vyšší povědomí zákazníků o činnosti firmy T2 Zpřísnění hygienických norem 
O3 Využití nových distribučních cest T3 Závislost na dodavatelích 
O4 Nové produkty T4 Špatná úroda 
Tabulka 8: SWOT analýza 
Výsledek SWOT analýzy je poměrně jasný výstup. Analyzovaná společnost je nová na 
trhu s minimem zkušeností v oboru. Vzhledem k tomu, že zatím neinvestovala do marketingu, 
tak její pozice na samotném chvostu zákaznických znalostí. Hrozbami pro společnost je tržní 
konkurence, kdy se v oblasti nachází dva silné pivovary, a současně jistým rizikem jsou i tržní 
bariéry, kdy je společnost vázaná na ceny energií a vstupů surovin, které nakupuje od 
spřátelených firem. Naopak silné stránky spatřuji v elánu vedení společnosti, ve vizi 
nabídnout zákazníkovi kvalitní produkt z regionálních surovin i v možných historických 
příbězích v nabízených produktech o vaření piva na Olešnicku. 
Matematické vyjádření 
Pojďme nyní provést matematické vyjádření analýzy a na jeho základě určit optimální 
strategii pro analyzovanou firmu. V úvodu si navolíme pro všechna nalezená data ze SWOT 
analýzy důležitost, která bude vyjádřena numericky od 0 až po 1. Čím je číslo vyšší, nabývá 
údaj vyšší důležitosti. Dále provedeme součet a dle výsledku vybereme tři nejzásadnější 






S1 S2 S3 S4 S5 Součet 
S1 X 1 1 0 0,5 2,5 
S2 1 X 1 0 1 3 
S3 1 1 X 0,0 0,5 2,5 
S4 0 0 0,5 X 0,5 1 
S5 0,5 1 0,5 0,5 X 1,5 
Tabulka 9: Silné stránky89 
 
 
W1 W2 W3 W4 Součet 
W1 X 1 0 0,5 1,5 
W2 0,5 X 1 1 2,5 
W3 1 1 X 0,5 2,5 
W4 1 1 1 X 3 
Tabulka 10: Slabé stránky90 
 
 
O1 O2 O3 O4 Součet 
O1 X 1 1 1 3 
O2 1 X 0,5 0,5 2 
O3 0,5 1 X 0 1,5 
O4 1 1 0 X 2 
Tabulka 11: Příležitosti91 
 
 
T1 T2 T3 T4 Součet 
T1 X 0,5 0,5 0,5 1,5 
T2 0,5 X 0 0 0,5 
T3 0,5 0 X 1 1,5 
T4 0,5 0 1 X 1,5 
Tabulka 12: Hrozby 
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Jak vyplývá z výše uvedeného, tak do sumarizační tabulky, kde bude prozkoumána 
intenzita vztahů mezi těmito daty, postoupilo následujících 12 ukazatelů: 
• Důraz na kvalitu produktů – S1 
• Originální receptura – S2 
• Regionální suroviny – S3 
• Marketing a reklamní kampaň – O1 
• Vyšší povědomí zákazníků o činnosti firmy – O2 
• Výrobní kapacita – O4 
• Růst produkce – T1 
• Využití nových distribučních cest – T3 
• Nové produkty – T4 
• Tržní konkurence – W2 
• Závislost na dodavatelích – W3 
• Špatná úroda – W4 
V sumarizační tabulce bude provedeno ohodnocení vzájemných vztahů. 
Následně budou tyto intenzity vztahů sečteny. 
 
S1 S2 S3 Součet W2 W3 W4 Součet 
O1 3 1 1 5 3 2 3 8 
O2 1 1 1 3 3 -3 2 2 
O4 1 1 1 3 2 -3 0 -1 
Součet 5 3 3 11 8 -4 5 9 
T1 1 1 -1 1 1 0 0 1 
T3 1 -1 -2 -2 2 1 1 4 
T4 3 -3 2 2 -3 -3 2 -4 
Součet 5 -3 -1 1 0 -2 3 1 
Tabulka 13: Sumarizační tabulka92 
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Výstupem sumarizační tabulky je zpráva, že firma by se měla zaměřit na strategii 
silných stránek a příležitostí. Jedná se o takovou strategii, která využije silné stránky firmy, 
kterými budou následně zhodnoceny nalezené příležitosti. Lze tak konstatovat, že tento 
kvadrant udává žádoucí stav, kam by firma měla směřovat. 
Pro případ nového pivovaru je to zaměření na kvalitní produkty, na základě kterých 
bude v čase narůstat zákaznická spokojenost. Se stoupající spokojeností, by měla nastat vyšší 
poptávka po produktech pivovaru, tudíž by měly růst příjmy, které je posléze možno 
investovat tak, aby byly zužitkované analyzované příležitosti. Investice do marketingových 
kampaní dopomůže navýšit vědomost spotřebitelů o působení firmy. Investice do technologií 
pivovaru můžou dopomoci zoptimalizovat výrobní proces a zvýšit tak produkci, která může 
být doplněna o nové produkty.   
 SLEPT(E) analýza 5.3.2
SLEPT analýza zhodnotila makroekonomické prostředí nového pivovaru, kde 
prozkoumala sociální, legislativní, ekonomický, politický, technologický a ekologický faktor. 
• Sociální faktor  
V posledních letech nabývá silných rozměrů chuť zákazníků vyzkoušet nová  
a netradiční piva. Ať už se jedná o nefiltrované speciály, ovocná piva, či piva založená na 
pšeničném extraktu. Právě tyto indicie mají být šancí pro nový pivovar, který bude nabízet 
netradiční sortiment, který zákazníci budou chtít vyzkoušet. U zákazníků při výběru piva 
hraje roli chuť a loajalita ke značce. V české republice se taktéž vypije nejvíce piva 
přepočteno na obyvatele na celém světě.  
• Legislativní faktor 
Nejdůležitější věcí je daňová zátěž. Ať už se jedná o spotřební daň, o daň silniční či 
další. Čím jsou daně vyšší, tím méně zůstává firmám, které by následně mohli volné 
prostředky reinvestovat a tím vylepšit svoji pozici na trhu. V české republice jsou jasně 
vyjasněná legislativní kritéria. Například spotřební daň se v pivovarském odvětví odvíjí od 
velikosti produkce, kde jsou zvýhodněny minipivovary před velkými a již zaběhnutými hráči 
na trhu. Čím vyšší bude spotřební daň, tím více vzniká riziko toho, že obyvatelé nebudou mít 




• Ekonomický faktor 
V zemi je recese. Spotřebitel je každý den v médiích upozorňován na nestálou situaci  
a finanční krizi. I proto se spotřebitel bojí utrácet a peníze si uchovává na „horší čas“. Velký 
vliv má i nezaměstnanost, která je v České republice v rámci EU na dobré úrovni. S růstem 
nezaměstnanosti by se jednoznačně snižovala kupní síla obyvatel.  Též je dobré sledovat 
ukazatel inflace, neboli růst cenové hladiny. Inflace se pohybuje kolem 1.7% 93, což hodnotím 
kladně. Čím vyšší bude inflace, tím více se budou zvedat výrobků a služeb.  
• Technologický faktor 
Technologické faktory by neměli příliš ohrozit fungování pivovaru. Výroba piva a její 
technologie se nemění každý rok, proto nevnímám riziko, že by došlo k velké změně 
v technologiích. Současně by se měl pivovar zaměřovat na kvalitní produkty, které by 
následně mohl prezentovat zákazníkům na základě certifikátů jakosti. 
• Politický faktor 
Lze konstatovat, že i přes to, že dochází k poměrně častému střídání vlád a jejich 
vnitřních krizí, tak žijeme v zemi, kde je stálá politická situace. Neočekávám nějaký zásadní 
výkyv, kterým by mohla být občanská válka či jiné excesy, jež by zásadně ohrozili fungování 
pivovaru. Lze však po volbách pravděpodobně očekávat daňové změny, na které by se měl 
pivovar jednoznačně připravit.  
• Ekologický faktor  
V ekologických faktorech se jeví jako nejzávažnější situace nedostatek surovin 
z důsledku špatného počasí. Tato situace se může zdát jako velmi reálnou. Pokud by však 
taková situace nastala, pravděpodobně by byl zasažen celý podnikatelský sektor, což by 
nemělo způsobit vážnější nevýhody v rámci konkurence 
 Porterův model 5.3.3
Jedná se o velmi účinný nástroj, díky kterému lze změřit míru konkurence v daném 
podnikatelském odvětví.  
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• Kupní síla dodavatelů 
Pivovar je ze své pozice totálně závislý na dodavatelích surovin potřebných pro 
výrobu pivních produktů. Tato situace je určitým rizikem, přesto na trhu existuje několik 
firem, které dodávají takové suroviny, proto by v případě ukončení spolupráce s výhradním 
dodavatelem nebyla dlouhodobě ovlivněna činnost společnosti.  
• Kupní síla odběratelů 
Olešnický pivovar bude disponovat celým spektrem zákazníků, kteří se budou dělit 
v zásadě na maloodběratele, čili klasického spotřebitele a následně velkoodběratele neboli 
restaurační zařízení. Ideálním postupem jak ovlivnit poptávku ze strany spotřebitelů, je zavést 
marketingové aktivity do restaurací či další místa, a tím tak vyvolat ze strany zákazníků 
poptávku po vyráběném sortimentu. Na trhu však existuje mnoho pivovarnických skupin  
a malých pivovarů, které nabízejí podobný produkt. Proto není žádným problémem pro 
spotřebitele, aby přešel ke konkurenci pro něj s nulovými náklady. Proto je nejoptimálnější 
variantou úzce se profilovat a zaměřit se na určitou skupina zákazníků a o ně se dostatečně 
starat. 
• Rivalita mezi konkurenty 
Olešnický pivovar se nebude profilovat vůči některému konkurentovi. Bude nabízet 
specifická piva, která doplní trh s těmito produkty. Přesto je však nutné, aby se vedení 
společnosti zvážilo nějaké akce, například uvařit speciální pivo k významnému dni, nabídnout 
dárková balení či jinak zvýšit přidanou hodnotu pro zákazníka. Vzhledem k velikosti pivovaru 
nelze očekávat zásadní konkurenční boj s jinými pivovary.  
• Hrozba vstupu potencionálních konkurentů  
Riziko vstupu konkurence je docela významné. Konkurenci však nespatřuji ve velkých 
pivovarech, ale v minipivovarech. Náklady na investice však mohou být určitou brzdou 
tohoto rizika, vzhledem k pořizovacím nákladům na vybavení, prostory a schopnosti 
pracovníků. 
• Hrozba substitučních výrobků  
V pivovarském odvětví existuje velké riziko substituce. Zákazník má dnes na výběr 
z nespočtu pivních produktů. Sám tak v případě nelibosti jednoduše a rychle může přejít ke 
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konkurenci. Přesto bych zmínil, že zákazníci nezůstávají u jednoho výrobce a jednoho typu 
piva, ale migrují a ochutnávají nové produkty, které ještě neměli. Proto riziko substituce 
v pivovarském odvětví nelze podcenit, ale na druhou stranu ani nějak zásadně přeceňovat. 
Pravděpodobnost, že by dva pivovary vyrobily identická piva, a následně mezi s sebou 
rozpoutaly cenovou válku, tak ta je opravdu velmi malá.  
5.4 Technologický a výrobní plán pivovaru 
Po identifikaci ukazatelů, na jejichž základě nebyla shledána žádná kritická hodnota, lze 
přejít k detailům zařízení pivovaru. V následujících částech budou analyzovány potřeby na 
vybavení pivovaru a jejich následné necenění. 
 Varna 5.4.1
Jako první krok potřebný k výpočtu nákladů na pivovar bude rozhodnutí, jak bude 
pivo vařeno a z jakých surovin. Vzhledem k velkému důrazu na kvalitu produktů doporučuji 
vařit pivo z klasických surovin, kterými jsou voda, chmel a slad. Toto rozhodnutí je důležité 
pro identifikaci typu varny a její technologie. Optimální variantou bych zvolil dvou 
nádobovou varnu, ve které se mladina vaří právě z vody, chmele a sladu infuzním nebo 
dekokčním způsobem. Je možno pivo připravovat ještě například z koncentrátů, avšak na 
tento způsob výroby by bylo zapotřebí jiného typu varny s pouze jednou nádobou s vlastním 
ohřevem i vířivkou. Princip výroby spočívá v tom, že se rozmíchá koncentrát, na jehož 
základě vznikne sladina a celý proces přechází do varu s vířením mladiny.  
Dalším krokem je zvolení velikosti varny a tudíž i jejího objemu. Toto rozhodnutí je 
velmi důležité, protože pokud by byla vybrána malá kapacita, společnost by přicházela o 
zisky z prodejů. Naopak pokud by kapacita varny byla příliš vysoká, mohl by nastat problém 
s odbytem produktů. Varny existují v několika objemových typech, kdy se můžeme setkat 
s objemy od 150l až třeba po 1000l. Po zvážení bych doporučil varnu o objemu 300l, která je 
svojí velikostí dostatečná pro start pivovaru a současně i rozměrově nebude problém 
s instalací varny do objektu provozovny. Varny jsou k dostání v různých materiálových 
variantách, kdy se lze setkat s varianty mědi nebo nerezu. Vzhledem k okolnostem, že pivovar 
nebude běžně přístupný veřejnosti, doporučoval bych se zaměřit spíše na funkčnost než 
eleganci a proto bych zvolil variantu varny i s víky z nerezového materiálu. Od tohoto 
rozhodnutí se bude odvíjet i spíše funkcionalistické provedení varny, kde bude kladen 
především důraz na funkčnost než reprezentativní vzhled. Nebude tudíž zapotřebí investovat 
do ozdobného krytování či do kombinace barevných kovů. 
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Cena výše popsané varny vychází přibližně na 448 000Kč. 
Dalším rozhodnutím je, jakým způsobem se bude řídit proces vaření piva ve varně. Na 
výběr jsou dvě možnosti, a to buďto manuální řízení nebo plně automatické. Při manuálním 
řízení sládek pivovaru či jiná pověřená osoba kontroluje a obsluhuje varnu, ve které se hlídá 
teplota, časy, doplňují suroviny atd. Automatické řízení, jak už název sám napovídá, je řízeno 
počítačem, kde pověřená osoba zasahuje do celého procesu vaření velmi omezeně, fakticky 
jen doplňuje suroviny a sleduje scezování. Vzhledem k vizi společnosti o co nejpoctivějším 
pivu, bude doporučen výběr manuálního řízení varny. 
Tento systém je následně naceněný na 45 500,-. 
Posledním krokem u varny je výběr způsobu ohřevu. Existují dvě verze ohřevu, a to 
buďto termoolejem nebo parním vyvíječem. Prvně zmíněný je vzhledem ke svým vlastnostem 
určen pro varny s menším objemem, kdy dosahuje vyšší tepelné setrvačnosti. Parní vyvíječ je 
sice přesnějším než způsob termoolejový, ale v nákladech je dražší téměř o 300% oproti 
termoolejovému řešení. 
Termoolejový způsob ohřevu je naceněný na 34 000,-. 
  Varna Hodnota 
Typ varny Plnohodnotná 2nádobová varna  
 
448 000 Kč 
Objem varny 300l 
Materiál varny Nerez 
Provedení Funkcionalistické 
Řízení Manuální 45 500 Kč 
Způsob ohřevu Termoolejem 34 000 Kč 
 Náklady celkem 527 500 Kč 
Tabulka 14:Shrnutí varny94 
 Varný režim 5.4.2
V této části dojde k identifikaci toho, jak často se bude pivo v pivovaru vařit. 
Doporučil bych nastavit systém tak, že proces vaření piva z počátku proběhne vždy pouze 1x 
ve varném dni, neboli dni, kdy se vaří pivo. Následně se pokusím nastínit předpokládaný 
budoucí odbyt produktů. Varný plán je znázorněn v následující tabulce. 
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Počet varních dnů/týden Druh piva 
2 Pivo 11 st. 
2 Pivo 12 st. 
Počet litrů za týden 1200 
Počet hektolitrů za rok 624 
Tabulka 15: Varný režim95 
Z tabulky nám vycházejí dvě zásadní informace, a to odhad kolik litrů piva bude 
v pivovaru vyrobeno za týden a současně je znázorněn i maximální výstav pivovaru. 
 Vybavení varny 5.4.3
Voda je nedílnou součástí výrobního procesu a její kvalita velmi ovlivňuje výsledný 
produkt. Pokud by použitá voda nesplňovala kritéria kvality, bylo by nutné investovat do 
úpravny vody. To by znamenalo zařízení, které dokáže odstranit železo, změkčit vodu nebo 
pohltit čpavek. Tato situace však v místě provozovny není. Na základě chemického  
a bakteriálního rozboru lze konstatovat, že je voda připravená k okamžitému využití ve 
výrobním procesu. 
Je však zapotřebí zainvestovat do vybavení varny. Vybavení je znázorněno v tabulce. 
Izolovaný zásobník horké vody s 
dohřevem 
50 000 Kč 
Mačkadlo sladu - výkon odpovídá velikosti 
varny 
24 700 Kč 
Můstková váha pro vážení surovin 9 100 Kč 
Měřicí a obslužné vybavení varny 6 500 Kč 
Tlaková stanice na teplou vodu 19 500 Kč 
Provzdušňovací svíčka 10 563 Kč 
Celková cena dalšího vybavení varny 120 363 Kč 
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 Pivovarský sklep 5.4.4
Na základě manuální varny bude sklep proveden klasickou koncepcí, která obsahuje 
spilku a ležácké tanky. Jedná se o proces, který zaručuje pomalejší kvašení a zrání piva, což 
by se mělo následně projevit v jeho plnější chuti. Ležácké tanky a jejich provedení je další 
částí, kterou se vedení společnosti musí zabývat.  
Konstrukční provedení tanků lze rozdělit na 1stěnné, které jsou chlazené vzduchem a 
2stěnné s izolací, které jsou chlazeny kapalinou. První varianta umožňuje skladovat KEG 
sudy v chlazené místnosti přímo u tanků, ale znamená menší komfort pro obsluhu, která bude 
muset být v chladnějších podmínkách. Druhá varianta nabízí mnohem přesnější regulaci 
teplot v tancích a vyšší komfort obsluhy, vzhledem k vyšší teplotě v místnosti. Cenový rozdíl 
v obou variantách je velký. Vzduchem chlazená je cca o 400 000 Kč levnější než varianta 
s chladicí kapalinou. Vzhledem ke skutečnosti, že společnost jde nově na trh a nemá zatím 
zajištěn dostatečný počet zákazníků, doporučuji variantu č. 1. 
o Parametry sklepa 
Na základě výše zmíněných dat bude proveden výpočet počtu kvasných nádob  
a ležáckých tanků. Pro opravdu přesný výpočet musí dojít k analýze, jak dlouho bude pivo 
uleženo v ležáckých tancích. 
Druh piva Počet dní Optimálně 
pivo 10st.  21   14 - 21 dní 
pivo 11st. 29 28 - 35 dní 
pivo 12st 45 35 - 75 dní 
pivo 13st 52 42 - 120 dní 
Tabulka 17: Parametry uležení piva97 
o Spilka 
Podle zvoleného výrobního sortimentu, objemu produkce a varných dnů je zapotřebí 
určit počet kvasných nádob ve spilce. V tomto konkrétním případě, kdy se bude analyzovat ze 
začátku pivo 11st. a 12st to bude celkem 4ks kvasných nádob o objemu 300 l. Tyto nádoby 
jsou optimální při vaření jedno varem ve 300l varně, což je konkrétní případ analyzované 
společnosti. Celkový objem kvasných nádob činí 1200 l. Je zapotřebí uvést, že se jedná  
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o nádoby dvouplášťové s chlazením pomocí ledové vody. Nádoby není možné uchladit 
vzduchem v prostoru, je zapotřebí přivést ke každé kádi vlastní chlazení. 
Počet kvasných nádob 4 ks 
Objem nádob 300 l 
Typ Dvouplášťové s chlazením 
Cena nádob 163 440 Kč 
Tabulka 18: Vybavení spilka98 
o Ležácký sklep 
Stejnou metodikou jako u zjištění počtu kvasných nádob ve spilce, je určen počet 
ležáckých tanků v prostorách provozovny. Celkem se bude jednat o 17 ks ležáckých tanků 
s objemem 300 l. Celkem by tak výstav ležáckého sklepa měl být 6000 l. Typ tanků jsme si 
specifikovali výše. 
Počet ležáckých tanků 20 ks 
Objem nádob 300 l 
Typ Jednoplášťové 
Cena tanků 1 026 000 Kč 
Tabulka 19: Vybavení ležáckého sklepa99 
 Přetlačné tanky 5.4.5
V této fázi je zapotřebí vyřešit, jakým způsobem bude vyřešeno stáčení piva. 
Legislativa udává povinnost, která přináší to, že každý druh piva musí být vybaven 
certifikovanou tlakovou nádobou o výstupu přetlaku 3 bary. Lze tedy tuto situaci vyřešit 
dvěma způsoby.  
První spočívá v tom, že přetlačné tanky budou sloužit i jako ležácké, proto se tedy 
sníží počet ležáckých tanků o počet přetlačených. Druhá možnost znamená zakoupit pouze 
přetlačné tanky, které budou sloužit pouze pro stáčení.  
Doporučil bych využít první variantu, která umožní ušetřit prostor o dva tanky. Tanky 
by měly disponovat objemem 300 l a jejich počet by měl být z počátku 2 kusy, vzhledem 
k sortimentu dvou druhů piv. 
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Počet přetlačných tanků 2 ks 
Objem nádob 300 l 
Typ Jednoplášťové 
Cena tanků 148 120 Kč 
Tabulka 20: Přetlačné tanky100 







Pro pivo 11st. 2 8 1 
Pro pivo 12st. 2 12 1 
Celkem nádob 4 20 2 
Provedení nádob 2plášťové s 
chlazením 
1plášťové 1plášťové 
Užitečný objem nádob 
[ litrů / 1 ks ] 
300 300 300 
Celkový užitečný 
objem nádob [ litrů ] 
1 200 6 000 600 
Celková cena nádob 
pro kvašení a zrání 
163 440 Kč 1 026 O00 Kč 148 120 Kč 
Cena celkem 1 337 560 Kč 
Tabulka 21: Tabulární shrnutí101 
 Další vybavení sklepa 5.4.6
Nyní je zapotřebí vyřešit otázky spojené s uchováním kvasnic, čistící stanice či 
nákupu čerpadel. Pro uchování kvasnic doporučuji poměrně levnou variantu klasické nádoby 
o objemu 12 l., která bude ponechána v ležáckém sklepě, který je chlazen vzduchem. Tato 
varianta má však nižší životnost kvasnic. Vítězí však svojí cenou. Sanitační zařízení pro 
vymývání KEG sudů a nádob je důležitá součást sklepa pro udržení hygienických postupů  
a norem. Existuje celá řada řešení od pojízdného universálního zařízení až po plně 
automatickou myčku. Doporučil bych pořízení právě mobilní univerzální sanitační jednotky, 
která by se dala využít nejen pro čištění KEG sudů ale i pro čištění nádob. Shrnutí vybavení je 
znázorněno v tabulce níže. 
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Kompresor s filtrací vzduchu 25 991 Kč 
Pojízdné čerpadlo 17 196 Kč 
Dopravní potravinářské hadice 10 400 Kč 
Sanitační jednotka 68 900 Kč 
Úložna kvasnic 3 523 Kč 
Celková cena příslušenství sklepa 126 010 Kč 
Tabulka 22: Další vybavení sklepa102 
 Chlazení 5.4.7
Nedílnou součástí provozovny pivovaru je vyřešení chlazení. Výše jsem se zabýval 
chlazením spilky či ležáckých tanků. Chlazení tedy bude znamenat investice do kompresorů, 
výrobníku ledové vody a dalších zařízení. Půjde tak hlavně o zařízení vzduchového chlazení 
pro ležácké tanky a zařízení vodního chlazení pro kvasné nádoby na spilce. Výhodou je, že 
KEG sudy jsou již chlazeny v ležáckém sklepě, tudíž pro KEG sudy chlazení řešit není 
zapotřebí. 
Aby se urychlil proces vpuštění chmelovaru do kvasných nádob, musí dojít k jeho 
ochlazení. Toto ochlazení má na starosti deskový vařič. Je též nutné zainvestovat do 
výrobníku a zásobníku ledové vody, pomocí které jsou ochlazovány nádoby ve spilce. 
Technologie klimatizačních jednotek bude sloužit pro výrobu chlazeného vzduchu do sklepa, 
kde budou ochlazovány i KEG sudy. 
Deskový chladič 39 200 Kč 
Výrobník ledové vody 64 514 Kč 
Zásobník ledové vody 45 470 Kč 
Výrobník ledového vzduchu pro box s tanky 135 442 Kč 
Výrobník vzduchu pro sklad KEGů 0 Kč 
Tabulka 23: Vybavení chlazení103 
Náklady vzduchového chlazení 135 442 Kč 
Náklady vodního chlazení 149 184 Kč 
Celkem za chlazení 284 626 Kč 
Tabulka 24: Náklady chlazení104 
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 Ostatní vybavení pivovaru 5.4.8
V pivovaru již máme vyřešenu varnu, spilku, ležácký sklep či chlazení. Avšak chybí 
ještě varny a nádoby propojit potrubím a dořešit elektroinstalaci. Potrubí bude vedeno mezi 
varnou a sklepem, a to konkrétně nerezovým potrubím, kde konečná cena se bude odvíjet od 
jeho délky. Musí tak splnit podmínky bezpečného přenosu provozní tekutiny a také následnou 
sanitaci. Elektroinstalace bude obsahovat nové vedení (silové, datové), jističe či skříně 
v prostorách provozovny. Také je potřeba rozhodnout o nákupu plničky sudů a filtračního 
zařízení. Filtrace umožní pivo zbavit zákalu a prodloužit tak jeho životnost. Bez filtrace pivo 
má spotřební lhůtu kolem 7 dnů.  Ohledně plnícího zařízení, tak doporučuji zakoupit manuální 
plnící hlavici pro KEG sudy a nástavec pro plnění PET láhví. 
Filtrační jednotka 27 845 Kč 
Plnící hlavice 12 012 Kč 
Potrubí 157 300 Kč 
Elektroinstalace 155 100 Kč 
Celkem 342 257 Kč 
Tabulka 25: Ostatní vybavení náklady105 
 Prostor pro pivovar 5.4.9
Na základě výše uvedených dat, lze odhadnout prostor, který bude zapotřebí pro 
veškeré vybavení a technologie pivovaru. 
Zařízení Doporučený prostor v m2 Výška v metrech 
Varna  10,4 2,3 
Spilka 2,2 2,1 
Ležácké tanky + nádoba na kvasnice 7,8 2,1 
Přetlačné tanky 1,3 2,1 
Sklad surovin - slad, chmel, šrotovník 2,6 1,5 
Servisní vybavení  2,0 1 
Chladící jednotky  0,2 1,6 
Filtrační zařízení 1,5 1 
Tabulka 26: Prostor pro pivovar106 
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Nyní lze vypočítat, jaké jsou minimální rozměry plochy a výšky nechlazeného  
a chlazeného prostoru pivovaru. 
Minimální plocha nechlazeného prostoru 39,3 m2 
Minimální plocha chlazeného prostoru 33,4 m2 
Minimální výška nechlazeného prostoru 2,3 m 
Minimální výška chlazeného prostoru 2,1 m 
Tabulka 27: Minimální plocha a výška pivovaru107 
Vzhledem k tomu, že jsou známé prostory, kde bude zařízení pivovaru instalováno, lze 
jednoduše ověřit, zdali prostory dostačují pro plánovaný objem produkce. 
Plocha k dispozici pro nechlazenou část 40 m2 
Plocha k dispozici pro chlazenou část 50 m2 
Výška prostoru pro nechlazenou část 2,8 m 
Výška prostoru pro chlazenou část 2,8 m 
Tabulka 28: Plocha k dispozici108 
Z tabulky vyplývá, že prostory, které jsou pro pivovar nachystání, rozměrově vyhovují 
pro poptávané zařízení a technologie pivovaru. 
 Cena montáže a dopravy 5.4.10
Společnost bude muset ve svém finančním plánování započítat i skutečnost montáže 
zařízení a jeho dopravy na místo. Montáž pivovaru je odhadována na 14 dnů práce s náklady 
133 540 Kč. Cena zahrnuje náklady na dopravu materiálu, jeho složení a mzdy dělníků. 
 Pořizovací cena zařízení 5.4.11
Jsou známy všechna potřebná data k tomu, aby mohlo dojít k celkové kalkulaci 
pořizovací ceny zařízení pivovaru.  
Náklady varna 527 500 Kč 
Cena celkem za kádě 1 337 560 Kč 
Celková cena dalšího vybavení varny 120 363 Kč 
Celková cena příslušenství sklepa 126 010 Kč 
Celkem za chlazení 284 626 Kč 
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Celkem 352 257 Kč 
Montážní práce 133 540 Kč 
Dokumentace 40 000 Kč 
Cena bez DPH 2 921 856 Kč 
Cena vč. DPH 3 535 446 Kč 
Tabulka 29: Pořizovací cena zařízení109 
Vybavení pivovaru vyjde celkem na 2 921 856 Kč bez DPH. 
5.5 Prodejní plán 
Podařilo se identifikovat velikost nákladů na pořízení technologií a vybavení pivovaru. 
Nyní musí dojít k identifikaci surovin pro výrobu a jejich nacenění. Na základě cen surovin 
budou spočítány náklady, výnosy a hrubý zisk produkce pivovaru. Bude též zapotřebí 
zkalkulovat náklady na mzdy. 
 Suroviny 5.5.1
Suroviny jsou základním prvkem pro výrobu. Cena surovin ovlivňuje výrobní cenu 
produktů. Je též vhodné do kalkulace umístit náklady za energie či sanitární prostředky. Pro 
pivovar jsou nejdůležitějšími surovinami voda, chmel, slad, kvasnice a následně i cena 
elektrická energie, kterou spotřebovává zařízení pivovaru. 
Komodita Hodnota 
Slad 10,100 Kč/Kg 
Chmel 260,000 Kč/Kg 
Kvasnice 30,000 Kč/Kg 
Voda 0,025 Kč/l 
Sanitační prostředky 40,000 Kč/l 
Elektřina 3,800 Kč/kWh 
Tabulka 30: Komodity110 
V tabulce jsou vidět ceny odpovídající místu působení společnosti a následně  
i velkoodběratelské ceny surovin, které se dají na trhu zakoupit. 
 Strategie prodeje 5.5.2
o Pivo v KEG sudech 
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Společnost očekává, že bude 75% produkce stáčet do KEG sudů a 25% produkce stáčet do 
PET láhví. Byly zvoleny následující ceny produktů. Prodejní cena u 11st. piva byla stanovena 
na 18 Kč, u 12 st. na 23 Kč. Ceny platí pro restaurační zařízení. Více znázorňuje tabulka níže.  
Druh piva Prodejní cena Výrobní cena Hrubý zisk 
11st. pivo 18 Kč 4,02 Kč 13,98 Kč 
12st. pivo 23 Kč 4,39 Kč 18,61 Kč 
DPH/l vč. DPH / 0,5 l vč. DPH / 0,5 l vč. DPH / 0,5 l 
Tabulka 31: Pivo v KEG sudech111 
Do začátku je též vhodné počítat s variantou, že se neprodá celá uvařená várka. Pro 
tento případ bude pivovar počítat s tím, že prodá celkem 75% produkce. V tomto případě by 
data vycházela následujícím způsobem. 
Druh piva Objem výroby Náklady Výnosy  Hrubý zisk 
11st. pivo 1 463 9 723 Kč 43 512 Kč 33 790 Kč 
12st. pivo 1 463 10 613 Kč 55 599 Kč 44 986 Kč 
Celkem 2 925 20 336 Kč 99 112 Kč 78 776 Kč 
DPH/l litrů / měsíc bez DPH / měsíc bez DPH / měsíc  Bez DPH / měsíc 
Tabulka 32: Pivo v KEG sudech, celkové náklady112 
o Pivo v PET láhvích. 
Nyní dojde ke kalkulaci u piva stáčeného do PET láhví. Bylo rozhodnuto, že se pivo 
bude stáčet do 1,5 litrových PET lahví s pořizovací cenou 2,9 Kč/ lahev – cena bez DPH. 
Propočty jsou prováděny na bázi informace, že pivovar prodá 75% produkce. Prodejní cena 
11st piva byla stanovena na 55 Kč, prodejní cena 12st. piva byla stanovena na 75 Kč. 
Druh piva Prodejní cena Výrobní cena Hrubý zisk 
11st. pivo 55 Kč 15,58 Kč 39,43 Kč 
12st. pivo 75 Kč 16,68 Kč 58,32 Kč 
DPH/l vč. DPH / 0,5 l vč. DPH / 0,5 l vč. DPH / 0,5 l 
Tabulka 33: Pivo v PET láhvích113 
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Druh piva Objem výroby Náklady Výnosy Hrubý zisk 
11st. pivo 488 4 183 Kč 14 773 Kč 10 589 Kč 
12st. pivo 488 4 480 Kč 20 145 Kč 15 664 Kč 
Celkem 975 8 664 Kč 34 917 Kč 26 254 Kč 
DPH/l litrů / měsíc bez DPH / měsíc bez DPH / měsíc Bez DPH / měsíc 
Tabulka 34: Pivo v PET láhvích, náklady114 
 Mzdové náklady 5.5.3
Nyní dojde k analýze mzdových nákladů. V pivovaru budou z počátku pracovat dva 
pracovníci a to sládek a pomocník. Hrubá mzda bude stanovena na 250 Kč/h v případě sládka 
a 100 Kč / h v případě pomocníka. Z výše uvedeného vyplývá, že pivovar bude plně  
v provozu 4 dny v týdnu. Po každé uvařené várce je zapotřebí provést sanaci zařízení, což 
bude pracovní náplň pomocníka. Doba obsluhy pivovaru by měla být cca 48 hodin + je 
vhodné rezervovat dalších 8 hodin na případné marketingové práce, mytí KEG sudů, závoz 
odběratelů apod.  
Počet dnů vaření piva 4 
Počet dnů sanitace 4 
Počet hodin k obsluze pivovaru 48 
Počet hodin dalších prací 8 
Celkový počet hodin v pivovaru 56 
Počet zaměstnanců 2 
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Hrubá mzda sládka / hodinu 250 Kč 
Hrubá mzda pomocníka / hodinu 120 Kč 
Hrubá mzda sládka / měsíc 30 333 Kč 
Hrubá mzda pomocníka / měsíc 14 560 Kč 
Celkové mzdové náklady / měsíc / pivovar 60 157 Kč 
Tabulka 36: Náklady na mzdy116 
5.6 Finanční analýza 
Úkolem finanční analýzy bude rozkrýt financování pivovaru a nastínit jeho hrubý zisk 
v horizontu deseti let. Zisk bude zkoumán na základě prodané produkce piva a to konkrétně  
v hodnotách 75%, 85% a v 99%.  
 Způsob financování projektu 5.6.1
Společnost disponuje celkem 2 000 000 Kč, které je schopna dát z vlastních zdrojů. 
Velikost investice je však o celých 921 856 Kč vyšší, proto se společnost rozhodla vzít úvěr, 
kterým bude tato částka v 36měsíčních splátkách splacena. Velikost roční úrokové sazby je 
12%. 
Celková výše investice 2 921 856 Kč 
Z vlastních zdrojů 2 000 000 Kč 
Úvěr ve výši 921 856 Kč 
Úroková míra 12 % 
Doba splácení 36 měsíců 
Velikost měsíční splátky 30 619 Kč 
Tabulka 37:Způsob financování117 
Společnost bude muset měsíčně splácet 30 619 Kč měsíčně po dobu 3 let. Mzdové 
náklady činí 60 157 Kč za měsíc. 
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Variabilní náklady celkem činí 90 776 Kč / měsíc. Provozní náklady za suroviny jsou 
započítány ve výnosech za vyrobené pivo. 
 Varianta 75% prodané produkce 5.6.2
Hrubý zisk z prodeje piva 105 034 Kč 
Variabilní náklady po dobu splácení úvěru 90 776 Kč 
po splacení úvěru 60 157 Kč 
 
Návratnost investice do 
pořízení minipivovaru 
Úvěr splatím za dobu 36 
Po dobu splácení úvěru bude 
činit zisk 
14 258 Kč 
Po splacení úvěru bude činit 
zisk 
44 877 Kč 
Tabulka 38: Varianta 75%118 
Hrubý zisk v prvních 10. letech provozu po rocích Počet splátek úvěru 
1. rok 171 096 Kč 12 
2. rok 171 096 Kč 12 
3. rok 171 096 Kč 12 
4. rok 538 524 Kč 0 
5. rok 538 524 Kč 0 
6. rok 538 524 Kč 0 
7. rok 538 524 Kč 0 
8. rok 538 524 Kč 0 
9. rok 538 524 Kč 0 
10. rok 538 524 Kč 0 
Tabulka 39: Hrubý zisk varianta 75%119 
Kumulovaný zisk v prvních 10 letech provozu (snížený o 
výši vlastní počáteční investice) 
1. rok -1 828 904 Kč 
2. rok -1 657 807 Kč 
3. rok -1 486 711 Kč 
4. rok -948 187 Kč 
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5. rok -409 663 Kč 
6. rok 128 862 Kč 
7. rok 667 386 Kč 
8. rok 1 205 910 Kč 
9. rok 1 744 435 Kč 
10. rok 2 282 959 Kč 
Tabulka 40: Kumulovaný zisk varianta 75%120 
 
Za prvních 10 let provozu pivovaru zisk: 4 282 959 Kč 
 
 
Obrázek 6: Kumulovaný zisk varianta 75%121 
 Varianta 85% prodané produkce 5.6.3
Hrubý zisk z prodeje piva 119 039 Kč 
Variabilní náklady po dobu splácení úvěru 90 776 Kč 
po splacení úvěru 60 157 Kč 
 
Návratnost investice do 
pořízení minipivovaru 
Úvěr splatím za dobu 36 
Po dobu splácení úvěru bude 
činit zisk 
28 263 Kč 
Po splacení úvěru bude činit 58 882 Kč 
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Tabulka 41: Varianta 85%122 
Hrubý zisk v prvních 10. letech provozu po rocích Počet splátek úvěru 
1. rok 339 151 Kč 12 
2. rok 339 151 Kč 12 
3. rok 339 151 Kč 12 
4. rok 706 579 Kč 0 
5. rok 706 579 Kč 0 
6. rok 706 579 Kč 0 
7. rok 706 579 Kč 0 
8. rok 706 579 Kč 0 
9. rok 706 579 Kč 0 
10. rok 706 579 Kč 0 
Tabulka 42: Hrubý zisk varianta 85%123 
Kumulovaný zisk v prvních 10 letech provozu (snížený o 
výši vlastní počáteční investice) 
1. rok -1 660 849 Kč 
2. rok -1 321 698 Kč 
3. rok -982 547 Kč 
4. rok -275 969 Kč 
5. rok 430 610 Kč 
6. rok 1 137 189 Kč 
7. rok 1 843 768 Kč 
8. rok 2 550 347 Kč 
9. rok 3 256 926 Kč 
10. rok 3 963 504 Kč 
Tabulka 43: Kumulovaný zisk varianta 85%124 
 
Za prvních 10 let provozu pivovaru zisk: 5 963 504 Kč. 
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Obrázek 7: Kumulovaný zisk varianta 85%125 
 Varianta 99% prodané produkce 5.6.4
Hrubý zisk z prodeje piva 138 645 Kč 
Variabilní náklady po dobu splácení úvěru 90 776 Kč 
po splacení úvěru 60 157 Kč 
 
Návratnost investice do 
pořízení minipivovaru 
Úvěr splatím za dobu 36 
Po dobu splácení úvěru bude 
činit zisk 
47 869 Kč 
Po splacení úvěru bude činit 
zisk 
78 488 Kč 
Tabulka 44: Varianta 99%126 
Hrubý zisk v prvních 10. letech provozu po rocích Počet splátek úvěru 
1. rok 574 427 Kč 12 
2. rok 574 427 Kč 12 
3. rok 574 427 Kč 12 
4. rok 941 855 Kč 0 
5. rok 941 855 Kč 0 
6. rok 941 855 Kč 0 
7. rok 941 855 Kč 0 
8. rok 941 855 Kč 0 
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9. rok 941 855 Kč 0 
10. rok 941 855 Kč 0 
Tabulka 45: Hrubý zisk varianta 99%127 
Kumulovaný zisk v prvních 10 letech provozu (snížený o 
výši vlastní počáteční investice) 
1. rok -1 425 573 Kč 
2. rok -851 146 Kč 
3. rok -276 718 Kč 
4. rok 665 137 Kč 
5. rok 1 606 992 Kč 
6. rok 2 548 847 Kč 
7. rok 3 490 702 Kč 
8. rok 4 432 558 Kč 
9. rok 5 374 413 Kč 
10. rok 6 316 268 Kč 
Tabulka 46: Kumulovaný zisk varianta 99%128 
 
Za prvních 10 let provozu pivovaru zisk: 8 316 268 Kč. 
 
Obrázek 8: Kumulovaný zisk 99%129 
                                                 
127
 Zdroj: Vlastní návrh 
128
 Zdroj: Vlastní návrh 
129
 Zdroj: Vlastní návrh 
96 
 
5.7 Podpora prodeje 
Vzhledem k faktu, že se jedná o zbrusu novou společnost, je důležité, aby vedení 
promyslelo strategii na úvodní podporu prodeje sortimentu. Jen velmi těžko a pomalu by se 
dostávaly přirozenou cestou do povědomí zákazníků informace, že na trhu působí nový 
pivovar, který dbá na kvalitu surovin, který vaří poctivé pivo, a který se snaží zákazníkovi 
nabídnout opravdu výjimečný labužnický zážitek. Je tedy vhodné se zákazníkovi představit  
a upoutat tak jeho gurmánskou pozornost. 
• Startovací slevy 
Začínající pivovar by měl provést motivační kroky směrem k restauracím a hospodám 
k vyzkoušení svých produktů. Doporučil bych, aby každému zájemci ze strany restauračních 
zařízení bylo umožněno zakoupit první sud piva s velkou slevou. Posléze se zařízení může 
rozmyslet a dle zájmu ze strany hostů odebírat produkty za již standartní ceny. Pokud by 
pivovar takovéto úvodní zvýhodnění nenabídl, restaurační zařízení by neměla velkou motivaci 
nové pivo vyzkoušet a následně i odebírat. Proto, aby celý koloběh fungoval, je tedy potřeba 
myslet nejenom na koncového zákazníka ale i na mezičlánky, které jsou též velmi důležité pro 
finální úspěch projektu na trhu 
• Vzorky 
Dle mého názoru velice funkční a efektivní metoda, díky které může stoupnout 
povědomí zákazníků o existenci firmy. Konkrétně u pivovaru bych doporučil umístit stánek 
s promotérem do obchodního řetězce, na náměstí či další místa, kde zákazníci budou mít 
možnost seznámit se s produkcí pivovaru, ochutnat vzorky a již zakoupit hotové produkty. Je 
však důležité si uvědomit, že se jedná o omezený nástroj pro zvýšení prodeje.  Jeho využití 
lze nejlépe aplikovat právě při představování nové firmy či novinek z výrobního sortimentu 
skutečnosti. 
• Slevy pro stálé zákazníky 
Je též důležité zvážit zavedení odměnového systému pro stálé zákazníky ze strany 
restauračních zařízení. Je vhodné zavést například tabulkové slevy, kdy na základě počtu 
objednaných sudů za konkrétní měsíc bude účtována velikost slevy na další měsíc. 
Jak takový systém může fungovat je vidět na tabulce níže. 
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Odběratelské slevy- pivo světlé 12 
Počet kusů a objem sudů Velikost slevy 
2-3 sudy 50l 1,5% 
4-5 sudy 50l 3% 
5-6 sudy 50l 4,5% 
7-8 sudy 50l 6% 
9-10 sudy 50l 7,5% 
11 a více sudy 50l 9% 
Tabulka 47: Odběratelské slevy130 
• Ankety   
Ankety jsou poměrně dobrým nástrojem, jak co nejefektivněji dostat od zákazníka 
zpětnou vazbu, na kterou společnost hledá odpověď. Anketa či dotazník se můžou nacházet 
na internetových stránkách pivovaru, a návštěvník může být motivován k jeho vyplnění 
například účastí ve slosování o pivní produkty či jiné výrobky. V nákladech se ankety téměř 
neprojeví, vedení společnosti musí akorát strávit čas jejím vymyšlením. 
• Letáky 
Jedná se o mírně omezenou formu reklamy. Omezenou proto, že letáky mají spíše 
regionální význam. Na letáku by se měla objevit základní prezentace nové společnosti, 
představení jejích produktů. Pokud firma vyrábí produkty z lokálních surovin, či získala 
ocenění, je určitě vhodné tato data do letáku umístit. Na letáku by se měly objevit kontaktní 
údaje na firmu a to včetně internetových stránek. Cenově se leták ve velikosti A5při využití 
pohybuje okolo 1,50 Kč při tisku 2500 letáků.   
• Propagační materiály 
Klasickými propagačními materiály pro pivovar jsou jednoznačně sklenice na pivo a pivní 
podtácky. Díky nim se zákazník může dozvědět více o pivovaru například díky informacím na 
pivním tácku. Pokud bude existovat zákazník, který si oblíbí pivo z produkce pivovaru, pak 
bude vhodné umístit i svítící reklamu na budovu restaurace. Možností jak se zákazník může 
dozvědět o pivovaru je tedy opravdu velmi mnoho. 
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6. Návrh internetových stránek 
 Rozložení internetových stránek  6.1.1
 Při vytváření stránek je důležité zaměřit se primárně na přehlednost a uživatelskou 
přívětivost. Jde fakticky o prezentaci společnosti, kdy zákazník může ihned nabít jak 
pozitivního či naopak negativního dojmu.  Není proto úplně nejvhodnější, aby se na úvodní 
straně objevily všechny informace o nabízeném sortimentu, historii společnosti, kontaktech  
a dalších údajích. Je nutné zaměřit se na správné zalistování dat, vyvarovat se gramatických 
chyb a též při provozování internetových stránek dbát platné legislativy. Proto je důležité 
zvolit správné rozložení stránek, které možní návštěvníkovi pracovat se stránkami pohodlně  
a plynule. 
Rozložení stránky 
 Po zadání adresy stránek se návštěvníkovi zobrazí úvodní stránka. Je důležité zmínit, 
že vzhledem k nabízenému sortimentu, musí návštěvník nejdříve potvrdit svůj věk, na jehož 
základě bude systém přístup akceptovat nebo naopak blokovat. Jak již vyplývá z výše 
uvedeného, úvodní stránka velmi důležitou částí. Proto bych navrhoval, aby se stránky 
rozčlenila do 7 obsahových zón. 
o Zóna č. 1 => Umístění loga společnosti s úvodním obrázkem/textem. 
o Zóna č. 2 => Možnost přihlášení/registrace zákazníka do objednávkového systému + 
volbu jazyka 
o Zóna č. 3 => Základní rozcestník  
o Zóna č. 4 => Statické menu produktů 
o Zóna č. 5 => Informace, které přivítají návštěvníka a seznámí ho s činností společnosti 
– Dynamicky tvořený obsah na základě reakce návštěvníka 
o Zóna č. 6 => Datový prostor pro reklamu, ankety, novinky či akce společnosti 
o Zóna č. 7 => Informace o autorském právu 





Obrázek 9: Návrh rozložení stránky 131 
a) Základní rozcestník 
Je vhodné vytvořit základní rozcestník, na kterém budou moci návštěvníci prolistovat 
jednotlivé záložky. Rozcestník bude umístěn v horní části stránek v zóně č. 3. Rozcestník 
bych doporučoval obsahově vytvořit na následujících záložkách. 
o Úvod 





Po rozkliknuti jednotlivé záložky získá návštěvník ty informace, které potřebuje.  
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b) Statické menu produktů 
Produktové menu se bude nacházet v zóně č. 4. Menu bych doporučil vytvořit 
statickou formou, jejímž principem je to, že po kliknutí návštěvníka na položku menu dojde 
k rozbalení podsložky, která je i nadále viditelná. To vše za předpokladu, že společnost bude 
vyrábět několik druhů světlých, tmavých a speciálních piv. 
Existuje celá řada kombinací, jak navrhnout produktové menu, proto je již na 
společnosti a jejím výrobním sortimentu, k jakému stylu menu se přikloní. 
 
Obrázek 10: Schéma produktového menu 132 
 
c) Možnost diskuze a hodnocení produktů 
Zajímavou možností pro získání zpětné vazby zákazníků společnosti na nabízený 
sortiment, je možnost hodnocení a diskuze nad nabízenými produkty. Zákazník může aktivně 
vyjádřit svůj názor ke kvalitě a chuti jednotlivých produktů. Je jistě otázkou, zdali je pro 
společnost vhodné aby se zákazníci touto cestou a veřejně vyjadřovali o nabízeném 
sortimentu, vzhledem k nebezpečí negativních recenzí a názorů. Na druhou stranu společnost 
by měla dbát na kvalitu svých produktů a jasně by měla dát zákazníkovi najevo, že si stojí za 
svým výrobním programem. Pokud by se společnost nakonec rozhodla nevytvořit přímou 
diskuzi nad svými produkty, existuje alternativa ve vytvoření anonymní ankety či formuláře, 
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které se zákazníkovi zobrazí při navštívení stránek a na základě níž, může být proveden sběr 
potřebných dat. Jak takový dotazník může vypadat, je znázorněno na obrázku níže. 
 
Obrázek 11: Dotazník - příklad133 
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6.2 Výběr dodavatele řešení internetových stránek 
 Pro novou společnost, která se bude snažit oslovit zákazníky v poměrně velkém 
konkurenčním prostředí, bych nedoporučoval vytvořit internetové stránky na míru. Pokud by 
nastala situace, která by pro společnost znamenala stažení sortimentu z trhu, tak by tato 
nemalá investice vynaložená do vlastních a jedinečných internetových stránek byla nadobro 
ztracena.   
Vzhledem ke všem skutečnostem bych proto doporučoval buďto balíčkové řešení 
internetových stránek nebo vytvořit stránky svépomocí, za předpokladu, že společnost 
disponuje osobami, které tuto činnost dokáží provést. 
Firma disponuje takovými osobami, proto kalkulačně srovnejme náklady při tvorbě 
internetových stránek vlastními silami a balíčkovým řešením  
 Proto mne tedy nejvhodněji vychází varianta pronájmu obchodu od externí firmy tj. 
krabicové řešení. Firma se zde může přesvědčit, zdali bude mít reálnou odezvu od zákazníků 
přes tento systém. V případě neúspěchu vypoví či neprodlouží pronájem a finanční ztráta 
bude mnohem menší než v případě za financování EO na míru. Naopak pokud bude firma 
úspěšná, není v budoucnu problém opustit toto řešení a vytvořit svůj unikátní EO. 
 Kalkulace řešení vlastní silou 6.2.1
Firma jde do internetového světa jako nováček, proto je jako první krok potřeba zvolit 
název domény. Název domény je vhodné zvolit tak, aby si ji návštěvník snadno zapamatoval, 
a aby byla jasně vypovídající o činnosti společnosti. V případě této společnosti se může jednat 
například o název domény: www.olesnicky-pivovar.cz .  
Druhým krokem je ověření, zdali již neexistuje stejné jméno domény. Pokud 
neexistuje, může se přejít přímo k objednání respektive jejímu zakoupení. Ceník domén je 




Obrázek 12:Ceník domén134 
 
Registrace domény bych doporučil provést na portále www.endora.cz, a to z důvodu 
již předchozích pozitivním zkušenostem s touto firmou. Nyní již zbývá rozhodnout o způsobu 
toho, jak bude řešen pronájem internetového prostoru pro webové stránky společnosti. 
Webhosting www.endora.cz nabízí následující balíčky znázorněné na obrázku č. 13. 
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Obrázek 13: Výběr tarifu Endora.cz135 
 Z nabídky tarifů dle mého názoru, pro společnost vychází nejoptimálněji tarif nazvaný 
Plus. Nabízí dostatečný webový prostor, slušný přenos datových toků a navíc i garantovanou 
zálohu dat. To vše při ceně 14 Kč za měsíc (na 36 měsíců). Endora navíc nabízí jednoduchou 
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 Celkové náklady řešení 6.2.2
 
Cena domény: 199 Kč / rok 
Tarif webhostingu: Plus  14kč/ měsíc 
Cena tohoto řešení vyjde na 367,- Kč ročně. 
Při této metodě však je nutno započítat i náklady obětované příležitosti osob, které se na 




















7.   Závěr 
Cílem práce bylo znázornit, zdali je projekt malého pivovaru do budoucna rentabilní. 
Práce měla za úkol nastínit východiska řešení a ukázat přínosy i rizika, které s sebou 
rozhodnutí založit vlastní pivovar přináší.  
V teoretické části bylo prozkoumáno obecné podnikatelské prostředí, druhy podniků či 
obsah samotného podnikatelského plánu. Též došlo na analýzy nejčastějších nedostatků při 
vytváření webových stránek a byly nastíněny marketingové aktivity, které by pro firmu měly 
znamenat vyšší přísun nových zákazníků a tím evokovaný růst v oblasti prodejů. 
V analytické části bylo využito sociometrického průzkumu, kterého se zúčastnilo 87 
respondentů. Výstup dotazníku dopomohl k identifikaci ideálního zákazníka, jeho potřeb  
a tužeb. Právě na základě tohoto průzkumu byl v praktické části vytvořen plán, jenž se zabývá 
technologickou strukturou výrobního zařízení pivovaru, která bude do pivovaru instalována. 
Současně byly vytvořeny SWOT, Porter a SLEPT(e) analýzy, které měly za úkol odhalit 
rizika či případné slabé stránky, díky jejichž existenci by mohla existovat riziková situace, 
která by znamenala neprosazení nové společnosti na trhu. Byly též analyzovány silné stránky, 
které by měly společnosti pomoci zajistit tržní podíl a proniknout tak jednodušeji ke 
spotřebitelům. 
V praktické části byl představen technologický plán vybavení pivovaru, včetně 
kalkulací nákladů na toto zařízení. Vybavení bylo vybíráno na základě dostupných prostor v 
objektu, do kterého bude pivovar instalován. Musel tak být brán zřetel na velikost a plochu 
výrobního zařízení. Kalkulace celkové investice do zařízení obsahovala data o nákupu 
ležáckých tanků, chlazení, varny až po úpravu elektroinstalace, či dodání zařízení a jeho 
následné montáže. 
Práce se dále zabývala vytvořením prodejního plánu s nastíněním očekávaného 
výstavu piv z pivovaru. Prodejní plán byl doplněn o propočty variant prodeje KEG sudů a 
PET lahví. Dle velikosti investice byla vybrána optimální možnost jejího financování. 
Posledním krokem, bylo provedení kalkulací prodejů, včetně finančních plánů na 10 let 
dopředu. Tyto plány byly vytvořeny celkem ve třech variantách a to v pesimistické 75%, 
reálné 85% a optimistické 99%. Práce na základě těchto dat, dokáže investorovi nabídnout 
finanční znázornění situace, kdy se pivovaru příliš nedaří, či naopak nastiňuje situaci, kdy 
provoz pivovaru je téměř ideálního (varianta 99% prodané produkce).  
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Z výše uvedeného vyplývá, že práce splnila svůj cíl. Dokázala identifikovat potřeby 
zákazníků, identifikovala tržní prostředí budoucího pivovaru, a též nastínila finanční toky, 
které se dají v investici do pivovaru očekávat. Též byla přehledně znázorněna finanční situace 
podniku, při různých objemech prodané výroby. 
Na základě těchto dat, je nutno zmínit, že práce kalkuluje pouze s dvěma druhy piv. Je 
důležité si uvědomit, že v případě kladného ohlasu spotřebitelů na první várky produktu, 
budou investovány lidské i finanční prostředky do výroby dalších druhů piv. Tím bude 
docházet k rychlejší akumulaci finančních prostředků, a tím i zisky společnosti se budou 
pohybovat ve vyšších hodnotách.  
 Mohu tak podnikatelský záměr vyhodnotit, i přes zdánlivě vyšší počáteční investici, 
jako výhledově rentabilní. Společnost má svoji vizi, na které chce vytvořit dokonale fungující 
celek a má také reálné cíle, kterých chce dosáhnout. 
Na závěr si proto dovolím vyjádřit přesvědčení, že i díky všem poznatkům a návrhům, 
které jsou součástí této diplomové práce, dokáže společnost rychleji, efektivněji a účinněji 
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10. Seznam použitých zkratek a symbolů 
Apod. - a podobně  
Č. - číslo  
ČR – Česká republika  
EU – Evropská Unie 
E-mail – electronic mail, elektronická pošta  
HTML – Hypertext Markup Language  
Kč – Koruna česká  
L - litr 
Např. – například  
Tzv. – takzvaný  
Viz – videlicet 
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 12. Přílohy 
Příloha č. 1: Dotazník 
Dotazník 
1. Patří pivo mezi Váš oblíbený nápoj? 
Ano   Ne  
2. Jak často pijete? 
Každý den  Několikrát do týdne  Několikrát za měsíc  
3. Je podle Vás dnešní sortiment piva dostačující? 
Určitě ano  Spíše ano  Spíše ne  Určitě ne 
4. Preferujete pivo? 
10st.   11st.   12st.    13st. a silnější 
5. Ochutnáváte pivní speciály? 
Určitě ano  Spíše ano  Spíše ne  Určitě ne 
6. Ochutnali byste pivo vařené dle originální receptury ze 14. století? 
Určitě ano  Spíše ano  Spíše ne  Určitě ne 
7. Preferujete spíše piva? 
Světlá   Tmavá   Řezaná 
8. Je pro Vás důležitým kritériem při výběru piva jeho původ? 
Určitě ano  Spíše ano  Spíše ne  Určitě ne 
9. V jaké cenové hladině, dle vašeho názoru, by mělo stát pivo v restauraci?  
17-20    21-25   26-30    30 a více 
10. Preferujete při nákupu piva nepasterizovaná? 
Určitě ano  Spíše ano  Spíše ne  Určitě ne 
 11. Máte v oblibě nefiltrovaná piva? 
Určitě ano  Spíše ano  Spíše ne  Určitě ne 
12. Máte v oblibě pšeničná piva? 
Určitě ano  Spíše ano  Spíše ne  Určitě ne 
13. Máte v oblibě ovocná piva? 
Určitě ano  Spíše ano  Spíše ne  Určitě ne 
14. Je pro vás při výběru lahvového piva důležitý tvar láhve? 
Určitě ano  Spíše ano  Spíše ne  Určitě ne 
15. Vadí vám pít pivo z PET lahví? 
Ano    Ne  
16. Lahvové pivo vybíráte na základě? 
Tvaru lahve  Značky  Receptury  Ceny  
17. Máte v oblibě nealkoholická piva? 
Určitě ano  Spíše ano  Spíše ne  Určitě ne 
18. Preferujete sladké nebo hořké pivo? 
Sladké   Hořké 
19. Víte, že historie vaření piva v Olešnici spadá až do 14. století? 
Ano    Ne  
 
Váš věk:  
18-24  25-30  31-38  39-46   47-59   60 a více 
Vaše pohlaví: 
Muž  Žena 
 Tabulární vyhodnocení dotazníku 
Celkový počet respondentů 87 
Z toho ženy 35 
Z toho muži 52 
Věk 18 – 38 let 47 
Věk 39 a více 40 
Tabulka 48: Tabulární vyhodnocení136 
Počet odpovědí respondentů na jednotlivé otázky ve věkové skupině 18 – 38 let 
Číslo otázky Počet odpovědí 
Otázka č. 1 41 6 - - - 
Otázka č. 2 9 28 10 - - 
Otázka č. 3 12 19 9 7 - 
Otázka č. 4 10 21 11 5 - 
Otázka č. 5 11 16 14 5 - 
Otázka č. 6 28 13 4 2 - 
Otázka č. 7 30 7 10 - - 
Otázka č. 8 27 14 4 2 - 
Otázka č. 9 13 18 11 5 - 
Otázka č. 10 8 15 15 9 - 
Otázka č. 11 18 12 6 11 - 
Otázka č. 12 9 13 8 17 - 
Otázka č. 13 7 12 13 15 - 
Otázka č. 14 8 6 10 23 - 
Otázka č. 15 18 29 - - - 
Otázka č. 16 3 22 12 10 - 
Otázka č. 17 13 14 12 8 - 
Otázka č. 18 19 28 - - - 
Otázka č. 19 8 39 - - - 
Tabulka 49: Počet odpovědí respondentů na jednotlivé otázky ve věkové skupině 18 - 38 let137 
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 Zdroj: Vlastní návrh 
137
 Zdroj: Vlastní návrh 
  
Počet odpovědí respondentů na jednotlivé otázky ve věkové skupině 39 let a více 
Číslo otázky Počet odpovědí 
Otázka č. 1 33 7 - - - 
Otázka č. 2 10 18 12 - - 
Otázka č. 3 17 9 8 6 - 
Otázka č. 4 10 14 11 5 - 
Otázka č. 5 11 7 10 12 - 
Otázka č. 6 19 9 7 5 - 
Otázka č. 7 28 6 6 - - 
Otázka č. 8 16 8 10 6 - 
Otázka č. 9 15 18 4 3 - 
Otázka č. 10 6 10 8 16 - 
Otázka č. 11 11 8 13 8 - 
Otázka č. 12 10 12 9 9 - 
Otázka č. 13 5 7 15 13 - 
Otázka č. 14 4 5 8 23 - 
Otázka č. 15 13 27 - - - 
Otázka č. 16 2 15 8 15 - 
Otázka č. 17 10 6 9 15 - 
Otázka č. 18 13 27 - - - 
Otázka č. 19 9 31 - - - 
Tabulka 50: Počet odpovědí respondentů na jednotlivé otázky ve věkové skupině 39 let a více138 
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